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Este documento garantiza una imagen homogénea, 
atractiva y adaptada a los jóvenes, logrando una 
identidad memorable que se distingue de otras 
oficinas sub-nacionales de Junior a nivel mundial. 
Además, optimiza la eficacia de sus comunicaciones.

Este ajuste permite conectar mejor con el público 
local sin perder la esencia de la marca global y 
optimizar su aplicación sin comprometer la 
coherencia.
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SOBRE JUNIOR
Somos una de las ONG más grandes del mundo. A través 
del aprendizaje activo en educación financiera, formación 
para el trabajo y emprendimiento, preparamos e inspira-
mos a los jóvenes para que sean protagonistas de su 
futuro.

Con más de 100 países miembros, la red de Junior 
Achievement está potenciada por más de 500.000 
voluntarios y mentores, quienes sirven a 12 millones 
de jóvenes alrededor del mundo cada año. 

EN ARGENTINA DESDE 1991 

ALCANCE EN TODO EL PAÍS

+1.290.000 JÓVENES 
IMPACTADOS 

LA CULTURA DE NUESTRA 
ORGANIZACIÓN
 
Estos son los 4 valores del ADN exponencial que orienta 
nuestro gran impacto en todo el mundo:

Disrupción exponencial
Somos innovadores por naturaleza. Nos animamos a de-
safiarnos, a pensar fuera de la caja y a tomar riesgos. Así, 
hemos logrado impactar en millones de jóvenes y alcan-
zaremos muchos millones más. 

El poder está en la red 
La forma de alcanzar nuestras metas es colaborar en red 
como principal combustible. Día a día, nuestros talentos 
se potencian para encontrar en cada desafío una oportu-
nidad de aprendizaje y crecimiento. 

Los jóvenes en el centro 
Estamos comprometidos con las juventudes. Conocemos 
sus necesidades, experiencias, valores e historias, y las 
ponemos en el centro de cualquier acción y decisión.   
¡Construimos con los jóvenes para los jóvenes!

Apasionados por la excelencia 
Nos moviliza la pasión y nos enfoca la disciplina. Somos 
profesionales ágiles, repensamos nuestros procesos y 
medimos sus resultados, en busca de la excelencia y la 
calidad.

5° ONG CON MAYOR 
IMPACTO EN EL 
BIENESTAR SOCIAL

NOMINADOS AL 
PREMIO NOBEL 
DE LA PAZ      
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A partir de los logotipos originales de 
Junior Achievement (lanzados en 1919 
y 1941), que utilizaban alas como su 
símbolo visual, surgió la idea de volar, 
sobresalir, tener los medios para 
elevarse. 

Sin embargo, nuestros estudiantes 
no están solos, sino que impactan a 
quienes los rodean, compartiendo sus 
habilidades recién adquiridas y su 
mentalidad confiada. ¡Imagina si cada 
estudiante de Junior creara empleos 
para solo cinco personas más! La tasa 
de desempleo juvenil pronto sería cosa 
del pasado.

Por esta razón, comenzamos con el 
pájaro en vuelo original de Junior (de 
1919 y 1941) y lo transformamos en una 
bandada de seis (el estudiante de Junior 
+ cinco personas impactadas por ese 
estudiante). Luego incorporamos líneas 
y ángulos similares al símbolo de Junior 
que se lanzó en 1967, reintrodujimos el 
logotipo del cometa (lanzado en 1955) a 
través del espacio negativo (blanco) de 
nuestro nuevo símbolo, y mantuvimos 
una fuerte correlación con nuestro 
símbolo de mayor duración, lanzado 
en 1986.

El símbolo de la marca de Junior honra 
nuestra larga e impactante historia 
mientras nos mueve hacia el futuro.

1919–1941 1941–1955 1955–1967 1967–1986 1986–2021

LOGOS ANTERIORES

NUEVO ISOLOGO
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OFICINAS SUB-NACIONALES MIEMBROS DE JUNIOR ACHIEVEMENT ARGENTINA 

LOGOTIPO PRINCIPAL
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DISTANCIA MÍNIMA CON OTROS ELEMENTOS/LOGOS 

TAMAÑA MÍNIMO EN PANTALLA

TAMAÑA MÍNIMO IMPRESO

300 PX DE ANCHO

PAUTAS FIJAS DE USO
-Respetar el área de seguridad del lo-
gotipo en todos los diseños

-No aplicar el logotipo en un tamaño 
menor a 300 px de ancho si se dise-
ñan materiales digitales.

-No imprimir el logotipo en un tamaño 
menor a 2cm de ancho si se diseñan 
materiales analógicos. 

-No aplicar sin “Miembro de...”

2cm DE ANCHO

LO
G

O
T

IP
O



PAUTAS FIJAS DE USO
1. No reducir el isotipo.
2. No deformar.
3. No acercar las letras.
4. No combinar colores. 
5. No cambiar de lugar el isologo.
6. No aplicar sin el "Miembro de".
7. No aplicar sombras detrás.
8. No cambiar la tipografía.
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-El logotipo puede adoptar cualquier 
color de nuestra paleta de colores 
primaria y superponerse sobre 
cualquier color de dicha paleta, siempre 
y cuando haya suficiente contraste.
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-Cuando utilizamos nuestro isologo 
monocromático, la mitad derecha de 
cada pájaro permanece de un color 
sólido, mientras que la mitad izquier-
da es 50% translúcida, usando el 
mismo color.

-El isologo monocromatico puede 
adoptar cualquier color de nuestra 
paleta de colores y superponerse 
sobre cualquier color de dicha paleta, 
siempre y cuando haya suficiente 
contraste.

PAUTAS FLEXIBLES
-Se puede utilizar sin la presencia del 
naming.

-Las 3 contraformas que genera el
isologo pueden rellenarse con 
fotografias. 

-Se puede repetir para generar una
trama.

-El isologo monocromático en azul 
o en blanco, puede utilizarse sobre 
piezas de redes sociales en la esquina 
superior derecha contemplando 
márgenes. Solo puede aplicarse si no 
se utiliza presenta el logotipo entero. 

-Se puede utilizar para piezas de 
redes sociales en ausencia del 
logotipo completo: únicamente en la 
esquina superior o inferior derecha.
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-El isotipo siempre estara compuesto 
por 2 colores: la mitad derecha de 
cada pájaro permanece de un color 
sólido y la mitad izquierda de otro 
color sólido.

-El blanco y el hielo solo se pueden
aplicar en la mitad izquierda de los
pájaros.

PAUTAS FLEXIBLES
-El isologo puede adoptar cualquier 
color de nuestra paleta de colores 
y superponerse sobre cualquier 
color de dicha paleta, siempre y 
cuando haya suficiente contraste.

-Las 3 contraformas que genera el
isologo pueden rellenarse con 
fotografias.

-Se puede repetir para generar una
trama.
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G El naming es el conjunto de criterios, 
reglas y directrices que se utilizan 
para crear y/o unificar el nombre de 
una marca o sus productos. Estas 
son las variantes permitidas para 
Junior Achievement Argentina y 
sus programas educativos.

CORRECTO INCORRECTO

Junior Achievement
Junior Achievement Argentina 
Junior Achievement en Argentina 
Junior Argentina
Junior en Argentina
Junior

IN
ST

IT
U
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IO

N
A

L

JAA
Junior A. Argentina
J. Achievement Argentina 
Junior Achivement Argentina 
JA Argentina
JA Arg

Campus JA

Socios x un día 
Socios por un día

Activá tu Talento

Desafío De Innovación 
Desafío innovación

Planificá tu futuro (PTF)

Socios

Activá tu talento (ATT)

PR
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A
S

Desafío de innovación (DI)

EJE 
FORMACIÓN 
PARA EL TRABAJO

EJE
EMPRENDIMIENTO

Planificar mi futuro 
Planificá Tu Futuro

Campus Junior
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G El naming es el conjunto de criterios, 
reglas y directrices que se utilizan 
para crear y/o unificar el nombre de 
una marca o sus productos. Estas 
son las variantes permitidas para 
Junior Achievement Argentina y 
sus programas educativos.

CORRECTO INCORRECTO

Aprender a emprender (AAE)

La compañía
Aprender a emprender – La compañía 
JAC
Junior Achievement Company

Descubrí tu Camino
Descubriendo caminos
DTC

Economía Personal

Finanzas Personales

Cuentas conmigo 
Cuentas Contigo

Habilidades
H4.0

Soporte en Tecnologías de la Información 
Soporte de Tecnologías de Información 
Soporte en IT
Soporte en TI
Soporte TI

Yo programo
Yo Puedo Programar

Descubrí tu camino 

Economía personal (EP)

Finanzas personales (FP)

Cuentas contigo (CC)

Habilidades 4.0

Yo puedo programar

Soporte en tecnologías de la información 
Soporte IT

EJE
EMPRENDIMIENTO

PR
O

G
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A
M

A
S

EJE
EDUCACIÓN
FINANCIERA
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PAUTAS FIJAS DE USO
-Si se producen materiales para 
imprimir, se deben utilizar la versión 
en CMYK de los colores.

-Si se producen materiales para vi-
sualizar en pantalla, se deben utilizar 
la versión en RGB de los colores. 

-El color azul-negro se debe utilizar 
en reemplazo del negro. 

PAUTAS FLEXIBLES DE USO

-Cualquiera de estos colores se puede 
combinar entre si.

-Si se trabaja sobre el eje de 
formación para el trabajo, debe pre-
doinar la gama de colores fríos (Todos 
menos el amarillo).

-Si se trabaja sobre el eje 
educación financiera debe 
predominar el color amarillo y el 
azul-negro.

-Si se trabaja sobre el eje 
emprendimiento se debe utilizar toda 
la paleta de colores primarios. 

AMARILLO

CMYK 15, 0, 99, 0
RGB 227, 226, 79
HEX #E3E24F
PANTONE 388 C

AZUL FRANCIA

CMYK 91, 45, 32, 6
RGB 40, 112, 139
HEX #28708B
PANTONE 7468 C

TURQUESA

CMYK 89, 11, 31, 0
RGB 0, 160, 175
HEX #00A0AF
PANTONE 7710 C

AZUL-NEGRO

CMYK 91, 64, 51, 40
RGB 34, 64, 77
HEX #22404D
PANTONE 7477 C

HIELO
CMYK 25, 0, 8, 0
RGB 195, 237, 239
HEX #C3EDEF
PANTONE 628 C
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AGRUPAMIENTO/SOLAPAMIENTO
Incluir suficiente “espacio en blanco” (el área de un diseño que no tiene imágenes ni texto) es 
un principio fundamental del buen diseño, pero es especialmente importante al diseñar para la 
accesibilidad. Asegúrate de dejar suficiente espacio en blanco alrededor de textos, imágenes, 
botones, y más, especialmente en dispositivos móviles u otros de tamaño reducido. Evita que 
tu texto se solape con otro texto. Esto es especialmente importante al utilizar nuestras 
texturas y patrones de marca.

CONTRASTE DE COLOR
El contraste de color (ver la página siguiente) es la diferencia en brillo entre los colores del primer 
plano (por ejemplo, el color del texto o de un botón) y los colores de fondo. Un "alto contraste" (gran 
diferencia en el brillo) asegura que las personas con visión moderadamente baja puedan distinguir 
entre los colores y ver tu contenido. Un "bajo contraste" significa que la diferencia en el brillo es 
bastante baja; es decir, los colores son muy similares, no son fáciles de ver para alguien con 
discapacidad visual y generan contenido inaccesible.

LEGIBILIDAD
El texto tiende a ser ilegible (es decir, difícil de leer) por varias razones: porque es demasiado peque-
ño, porque la fuente utilizada no fue diseñada para textos en pantalla o en papel, porque hay poco 
contraste (ver punto 1), entro otros aspectos. Usa las fuentes Montserrat y Work Sans en tu sitio web, 
y asegúrate de que sean al menos de 14pt (cuando está en negrita) o 18pt (cuando no lo está).
El texto muy grande puede ser tan difícil de leer como el texto pequeño, especialmente si está 
dividido con guiones en lugares inusuales. Usa guiones con moderación y solo entre sílabas.

PAUTAS FIJAS DE USO
-En todos los diseños se deben tener 
en cuenta estos 3 factores, ya sean 
materiales digitales o analogicos.



VERIFICACIÓN DE CONTRASTE DE 
COLOR

Utiliza esta guía para asegurarte de 
que tus gráficos e imágenes sean 
accesibles por los usuarios y se vean 
y lean bien. 

Buscá siempre un alto nivel de 
contraste entre los colores de las 
fuentes, botones o iconos y los 
colores de fondo.

En la tabla a la derecha, los rectángu-
los representan colores de fondo, 
mientras que los círculos representan 
los colores de texto, botón, icono, 
plano,etc. que se colocan sobre ese 
color de fondo:

REFERENCIAS

Si un círculo está en color pleno, 
ese color funciona bien sobre 
el fondo mostrado.

Si tiene un asterisco, la combina-
ción solo funciona cuando el 
texto esta en una variable 
pesada (semibold o black) y en 
un tamaño grande.

Si tiene una X, el color no puede 
utilizarse para texto o elementos 
sobre ese fondo. 
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PAUTAS FIJAS DE USO
Utiliza colores secundarios junto 
con al menos uno de los seis colores 
primarios. Debe predominar al menos 
un color primario.

OFF-WHITE
CMYK 5, 2, 2, 0
RGB 238, 243, 244
HEX #EEF3F4
PANTONE N/A

PALE BLUE
CMYK 43, 0, 15, 0
RGB 153, 217, 223
HEX #99D9DF
PANTONE 3105 C

AQUA
CMYK 81, 0, 27, 0
RGB 0, 192, 202
HEX #00C0CA
PANTONE 7466 C

TEAL BLUE
CMYK 93, 25, 35, 1
RGB 0, 139, 156
HEX #008B9C
PANTONE 7711 C

CERULEAN
CMYK 91, 45, 32, 6
RGB 40, 112, 139
HEX #28708B
PANTONE 7468 C

CERULEAN
CMYK 84, 47, 36, 24
RGB 40, 96, 117
HEX #286075
PANTONE 7468 C
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Montserrat, una fuente de Google que 
combina características contemporáneas 
y clásicas, une nuestra identidad global.
Es ideal para diversos usos gracias a su 
estilo geométrico, moderno y limpio.

Diseñada por
Julieta 
Ulanovsky

FAMILIA TIPOGRÁFICA DE USO 
PRINCIPAL

-De uso libre.
-Disponible para descargar en Google 
Fonts.

PAUTAS FIJAS DE USO
-No deformar.
-En archivos para mandar a imprimir, 
contemplar que la tipografía este en 
curva dentro del PDF.

PAUTAS FLEXIBLES DE USO
-Se peuden combinar sus variables.
-Se puede utilizar en outline (abriendo 
el interlegrado y en un punto tipográfi-
cos grandes).
-Se puede utilizar con cualqueir color 
de la pleta cormática siempre priori-
zando el contraste, la legibilidad y la 
lecturabilidad.
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WORK SANS
WORK SANS
WORK SANS
WORK SANS
WORK SANS
WORK SANS
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Diseñada
por Wei 

Huang

El peso regular y otros en el medio de la 
familia están optimizados para el uso de 
texto en pantalla a tamaños medianos 
(14px-48px) y también se pueden usar en 
el diseño de impresión. Las fuentes más 
cercanas a los pesos extremos están 
diseñadas más para su uso tanto en la 
web como en la impresión. 

aWg
K*

2
FAMILIA TIPOGRÁFICA DE USO 
SECUNDARIO

-De uso libre.
-Disponible para descargar en Google 
Fonts.

PAUTAS FIJAS DE USO
-No deformar.
-En archivos para mandar a imprimir, 
contemplar que la tipografía este en 
curva dentro del PDF.

PAUTAS FLEXIBLES DE USO
-Se puede combinar con Montserrat.
-Se peuden combinar sus variables.
-Se puede utilizar en OUTLINE (abrien-
do el interlegrado y en puntos tipográ-
ficos grandes).
-Se puede utilizar con cualqueir color 
de la pleta cormática siempre priori-
zando el contraste, la legibilidad y la 
lecturabilidad.8
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S  1.  Acceso/accesibilidad
2. Globo aerostático
3. Bocina de aire
4. Cerebro
5. Presupuesto
6. Capacidad
7. Proyecto final
8. Exploración de carrera/
preparación laboral
9. Elección/equidad
10. Elección
11. Economía circular/
bucle continuo
12. Entrenamiento
13. Confianza/estrella
14. Colaboración
15. Comunidad
16. Creatividad/paleta de pintura
17. Creatividad/lápices
18. Banca digital
19. Habilidades digitales
20. Documento
21. Donaciones/recaudación 
de fondos
22. Emprendimiento
23. Archivos/carpetas
24. Archivos
25. Autoestima

1
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26. Dinero/signo peso
27. Plan financiero
28. Plan financiero
29. Salud financiera/billetes
30. Salud financiera/monedas
31. Salud financiera/tarjetas 
de crédito
32. Fuego
33. Carpetas
34. Engranaje
35. Meta/cima/hito
36. Medalla de oro
37. Edificio gubernamental
38. Gráfico
39. Crecimiento
40. Hogar
41. Idea/bombilla
42. Imagen
43. Imagen
44. Imágenes
45. Inclusión/comunidad/ equipo
46.  Imagen
47. Integridad/ética/valores
48. Liderazgo/ meta
49. Aprendizaje
50. Mentoría/ clase
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51

61

56

66

71

53

63

58

68

73

52

62

57

67

72

54

64

59

69

74

55

65

60

70

75

51. Micrófono/podcast/discurso
52. Hito
53. Aplicación móvil
54. Conexión móvil
55. Aprendizaje móvil
56. Señal móvil
57. Transacción móvil
58. Navegar
59. Oportunidad
60. Organigrama
61. Asociación/alianza
62. Personas/inclusión
63. Personas
64. Desempeño/rendimiento
65. Conectar/cargar
66. Energía/rayo
67. Energía
68. Presentación
69. Programas
70. Programación/experiencias 
de aprendizaje
71. Pregunta
72. Investigación
73. Resiliencia
74. Ingenio
75. Ahorros/cuenta de ahorros



76

86

81

91

78

88

83

93

77

87

82

92

79

89

84

94

80

90

85

95

96 9897 99 100

76. Escuela
77. Autoeficacia
78. Compartir
79. Carrito de compras
80. Habilidades
81. Herramientas
82. Pequeña empresa
83. Chispas
84. Discurso/conversación
85. Habilidades STEM
86. Habilidades STEM
87. Estudiantes
88. Éxito/trofeo
89. Sostenibilidad/crecimiento
90. Desarrollo forestal
91. Objetivo
92. Maestro/a
93. Trabajo en equipo
94. Trabajo en equipo
95. Tiempo/horas
96. Herramientas
97. Urgente/urgencia
98. Video/película
99. Punto de vista
100. Voluntario/corazón
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101

111

106

116

121

103

113

108

118

123

102

112

107

117

122

104

114

109

119

124

105

115

110

120

125

101. Carreras
102. Desarrollo juvenil
103. Hoja de arce/Canadá
104. Acelerar digital
105. Avión/viaje
106. Análisis/métricas
107. Empresa a consumidor
108. Desarrollo de concepto 
empresarial
109. Marca de verificación
110. Credencial/certificado
111. Brecha digital
112. Diploma
113. Correo electrónico
114. Experimento
115. Regalo
116. Huella global/local
117. Globo/ubicaciones globales
118. Impacto
119. Nano-entretenimiento
120. Bolígrafo y lápiz
121. Pasaporte
122. Comillas
123. Mano levantada
124. Investigación
125. Escuela remota/híbrida
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126. Buscar/investigación
127. Estudiante 
128. Tecnología
129. Alcance/conexión
130. Marca JA
131. Me gusta en Facebook
132. Messenger de Facebook
133. Facebook
134. Me gusta en Instagram
135. Instagram
136. Llamada
137. LinkedIn
138. Telegram
139. Pinterest
140. Snapchat
141. TikTok
142. Twitter
143. Video
144. YouTube
145. Ratón de computadora
146. Click
147. Campana
148. Seguridad de datos
149. Error/No
150. Calendario/ fechas

126
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138
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151. Reloj de arena
152. Temporizador
153. Padre/madre
154. Voluntarios
155. Hacker
156. Link
157. Servidor
158. Database
159. Nube/almacenamiento
160. Escrbir
161. Bloqueado 
162. Ahorro/invertir
163. Billete
164. Moneda
165. Socios
166. Trama invierno
167. Pájaro
168. Premio nobel de la Paz
169. Equipo de mate
170. Flor primavera 
171. Flor primavera 2 
172. Flor primavera 3 
173. Jóvenes
174. Jóvenes
175. Escuela 2 
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FOTOGRAFÍAS

-Siempre utilizar fotografías propias.

-Asegúrate de obtener el permiso de 
todos los sujetos de la fotografía y de 
sus padres o tutores antes de utilizar 
las fotos.

-Siempre utilizar fotografías a color.

PAUTAS FLEXIBLES

-Se puede aplicar un plano en 
degrade sobre la imagen a color
siempre que sea algún color de la
paleta cromática o blanco.

-En el caso de utilizar fotografías de
bancos de imagenes, asegurarse de
que las personas que aparezcan, se 
parezcan a nuestro público objetivo.  
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1. No deformar las fotografías.

2. No utilizar fotografías en blanco y 
negro. 

3. No utilizar fotografías con filtro.

4. No utilizar fotografías con mapa de
degradado.

PAUTAS FLEXIBLES
5. Se puede aplicar un plano en 
degrade sobre la imagen a color
siempre que sea algún color de la
paleta cromática o blanco.

6. Se puede aplicar máscara de
recorte.

7. Se pueden utilizar fotografías e
imágenes en PNG.

8. Se pueden intervenir con texturas, 
tipografías y planos. 
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En toda la red de Junior se adopta esta 
versón ampliada del logotipo siempre 
que se celebra un aniversario. 

PAUTAS FIJAS DE USO
-Esta plantilla se debe usar siempre
por todas las ofinicas de Argentina.

-Aplicar esta versión solo en fondo 
blanco.

-No cambiar la combinacion de colores.

PAUTAS FLEXIBLES
El slogan se puede cambiar. Por ejemplo:
-40 "Años impulsando el futuro de los
jóvenes"
-50 "Años transformando vidas a través 
de la educación"
-50 "Años empoderando a las nuevas 
generaciones"
-50 "Años sembrando sueños, cultivando 
líderes"

-Se puede aplicar en monocromático (ver 
página siguiente).
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EJEMPLO CORRECTO USO EN LOGOTIPOS

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   

Miembro de  JA Worldwide

Miembro de Junior Achievement ArgentinaMiembro de Junior Achievement Argentina

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes  

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes  



Miembro de  JA Worldwide
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Miembro de  JA Worldwide

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   

Miembro de  JA Worldwide

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   

Miembro de  JA Worldwide

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   

Miembro de  JA Worldwide

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   

Miembro de  JA Worldwide

Años impulsando
el futuro de los
jóvenes   
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PAUTAS FLEXIBLES DE USO
-El logotipo puede adoptar cualquier 
color de nuestra paleta de colores 
y superponerse sobre cualquier 
color de dicha paleta, siempre y 
cuando haya suficiente contraste.
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S Una submarca es una extensión de una 

marca principal que suele tener su propia 
identidad, aunque mantiene una relación 
clara con la marca original. 

En Junior Achievement algunas propuestas 
educativas se desarrollan con una 
sub-marca.

PAUTAS FIJAS DE USO
-Al momento de trabajar sobre una 
sub-marca, siempre se debe respetar las 
pautas iniciales planteadas en este manual.

-Se pueden generar ilustraciones e iconos 
que cumplan con las mismas caracteristi-
cas que el sistema de inconos planteados 
(colores, formas geometricas, etc).

PAUTAS FLEXIBLES DE USO
-Se puede convinar la sub-marca con la 
marca de un aliado para el proyecto si es 
necesario.

2024

Conoce a

El chatbot de 
Junior Achievement
que te prepara para
el mundo del trabajo

¡Di hola! 
Comienza una

conversación ahora



5
MANUALDE MARCA

JUNIOR ACHIEVEMENT
ARGENTINA


