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2. RELACIONES PÚBLICAS



En el segundo año se creó un nuevo dossier de prensa de la campaña, un documento indispensable para los medios de comunicación 
con toda la información de la campaña. Este dossier se ha adaptado también al resto de los idiomas de la campaña: francés y alemán.

2.1 ACTIVIDADES PERMANENTES



También se han lanzado 12 notas de prensa correspondientes al calendario editorial de España. Estas notas de prensa, orientadas al 
consumidor final, trataban sobre temáticas diferentes donde se destacaba la calidad y versatilidad del limón europeo.

ABRIL
Huella de carbono

MAYO
Limón ecológico

JUNIO
El secreto de Saúl Craviotto



Estas notas de prensa fueron recogidas por diferentes medios de comunicación del país y todas esas publicaciones se han ido recopilando 
en los informes de clipping.

JULIO
6 ideas contra el desperdicio

SEPTIEMBRE
Día Mundial del Limón

OCTUBRE
Cáncer de mama



NOVIEMBRE
Importancia vitamina C

DICIEMBRE
Versatilidad del limón Navidad

ENERO
Calentamiento terrestre



MARZO
Limón Verna

FEBRERO
Huella hídrica

OCTUBBRE
Fruit Atracttion



ENERO - DE
Sostenibilidad

MARZO - DE
Lemon Art

FEBRERO - FR
Líder exportación

Y se han enviado 2 notas de prensa en Alemania y 1 nota de prensa en Francia.



Además, se realizaron 1 refuerzo extra que se envió a posteriori para dar más peso a la acción sobre el cáncer de mama y conseguir 
mejores resultados entre los medios de comunicación.

EXTRA
Refuerzo Cáncer de mama



Se gestionaron acuerdos con diferentes medios tanto generales como sectoriales para incluir diversos publirreportajes con 
información de nuestra campaña. 

ESP

VALENCIA FRUIT

ESP ESP

SHOPPING AND STYLE



ESP

SABER VIVIR

ESP

SABER COCINAR

ESP

SPORT LIFE



FR

FRUITROP MAG

FR DE

Fruchthandel Magazin



3. SITIO WEB Y RR.SS



Se actualizó la web de campaña incluyendo la sección especial contra el cáncer de mama para la acción que se desarrolló el 19 de octubre. 
En ella, todos los usuarios podían apuntarse para poder recibir uno de los 100 kits con camiseta que se regalaban. Este contenido estaba 
adaptado a todos los idiomas de la campaña.

3.1 SITO WEB



Una vez realizado el sorteo, se publicaron en la misma web el nombre de los 100 afortunados y se adaptó la creatividad acorde al sorteo 
ya realizado.

3.1 SITO WEB



A su vez, se realizó el mantenimiento y se actualizó el sitio web incluyendo toda la información relativa a las acciones realizadas durante el 
año. El sitio web ofrece información a los usuarios en 4 idiomas: español, francés, inglés y alemán.

3.1 SITO WEB

Escuela de Hostelería:



Lemon Art:



Lemon Sport:



Influencers:



Se han seguido actualizando los perfiles de las distintas RR.SS de la campaña donde mensualmente se publica contenido relativo a la 
campaña adaptado al target y a la actualidad del momento. Este contenido está adaptado a todos los idiomas de la campaña.

Facebook:
@TheLemonAgeEU

3.2 REDES SOCIALES



Instagram:
@thelemonage_es @thelemonage_fr @thelemonage_de



También se produjeron los kits de esta acción especial contra el cáncer de mama para repartir entre los influencers, medios de 
comunicación, seguidores en RRSS...etc. Estos kits consistían en una caja + faja + camiseta contra en cáncer de mama. Se enviaron a 
influencers, prensa y medios de comunicación para que participaran en la acción.



El día 19 de octubre, fueron muchos los influencers, medios de comunicación, artistas y deportistas que se unieron a la acción publicando 
su foto con la camiseta contra el Cáncer de mama. Todas estas publicaciones se compartieron tanto en la web como en las RRSS de la 
campaña.









Además, se diseñaron kits para poder para repartir entre influencers y publicar post sobre Vitamina C y recetas con limón. Estos kits 
consistían en una caja + botella cristal + delantal + folleto+ delantal.

Delantal

Botella cristal

Producto
(limones)

Folleto

Caja contenedora
madera



Además, se ha generado y gestionado 4 concursos desde las cuentas de Instagram. Entregamos 4 IPads que se repartieron en los países 
donde la campaña está presente: 2 en España, 1 en Francia y 1 en Alemania.

España

Francia

Alemania



4. PUBLICIDAD



Durante los días 18 y 19 de octubre se activó la campaña en TV donde se emitieron 7 momentos internos en diferentes programas de 
Mediaset. Estos MMII, contaban con diferentes caras de cadena que conectaban con una planta productora de limones en Murcia para 
comunicar la acción contra el cáncer de mama de la campaña. 

4.1 TV

EL PROGRAMA DE ANA ROSA

YA ES MEDIODIACUATRO AL DÍA

SÁLVAME



4.2 ONLINE

También se activaron diferentes campañas online en los 3 países con una estrategia multiplataforma. La campaña en YouTube 
estuvo activa desde el 17 de enero hasta el  13 de febrero 2022, en los 3 países de la campaña.

• Spot pre-roll 20”
• Video bumper 6”
• Banner complementario sin cargo extra



También se activó la campaña en Spotify desde el 16 de febrero hasta el 15 de marzo 2022, en los 3 países de la campaña.

• Audio 30”
• Banner



También se realizó la campaña en TV digital en España, con diferentes activaciones en diferentes cadenas.

BRANDED CONTENT
MEDIASET

• Hub ad-hoc
• 8 contenidos editoriales
• 5 píldoras 20” caras cadena
• Post RRSS
• Spot pre-roll 20”



ATRESMEDIA
• Hub ad-hoc
• 8 contenidos editoriales
• 2 píldoras 20” caras cadena
• Post RRSS
• Spot pre-roll 20”
• EXTRA SIN CARGO: 5 píldoras

sabias qué? + native display



BRAND WEEKEND 
MOVISTAR TV

• Creatividad en Home 
• Spot pre-roll 20”



A lo largo del año 2 se ha realizado campaña de paid media en RRSS. Tanto en Facebook como en Instagram, se han 
promocionado diferentes post para poder llegar a más público.



Una acción con 7 soportes gran Formato, situados en zonas estratégicas de la ciudad de París durante una semana. 
Después de actualizar y renegociar la propuesta con el soporte, optimizamos la acción con 6 soportes adicionales a los 
ya planificados.
Este soporte tiene un total de 4 anunciantes y una medida de 8m², por lo que tiene gran impacto.

4.3 EXTERIOR

DIRECCIÓN SOPORTES

74 rue Bonaparte - 75006 1
57 rue  de Passy - 75016 2

42 rue de Passy / angle rue Massenet - 75016 1
197 rue du Temple - 75003 1
89 rue de la Boétie - 75008 1

100 rue de la Convention - 75015 1
121 avenue du Général Leclerc 75014 1

Passage Alexandre - 75015 1
54 quai Alphonse Le Gallo Boulogne 92 2

39 BD de la Chapelle - 75010 2
TOTAL 13

La selección de soportes se 
ha realizado en base a la 
recomendación del 
exclusivista francés.

Circuito Seduction París "Les Ecrines":



Circuito Seduction París "Les Ecrines":
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La red de tranvías de Berlín tiene 22 líneas y casi 400 estaciones. No está permitida la selección de 
líneas para implantar la campaña, pero indicamos la zona que cubriremos con la campaña.

Berlín "Fully Wrapped Tram":Circuito Seduction París "Les Ecrines":
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3 
Tranvías

4 
Semanas

4,5MM 
impactos

Optimización del proyecto, con el vinilado integral de 3 tranvías en la ciudad de Berlín.
Este soporte presenta una gran oportunidad para impactar a la audiencia del centro de la 
ciudad. Con los Tranvías aseguramos una cobertura óptima de la ciudad de Berlín gracias a su 
único y llamativo formato.

Circuito Seduction París "Les Ecrines":



5. INSTRUMENTOS DE COMUNICACIÓN



5.2 VÍDEOS PROMOCIONALES

Se ha dispuesto de un folleto prestigio destinado a distribuir entre el alumnado de las escuelas de hostelería con información sobre: el 
producto, variedades, valores nutricionales, la versatilidad...



6. ACTOS



Los días 5, 6 y 7 de octubre estuvimos presentes en la feria profesional del sector FRUIT ATTRACTION con un stand con la creatividad de 
la campaña para destacar las cualidades y beneficios del limón.

6.2 FRUIT ATTRACTION



El stand contó con un photo booth hecho con limones frescos donde los asistentes podían entrar y realizarse diferentes fotos.



Durante los 3 días se repartieron 2.000 uds de kits contra el cáncer de mama entre todos los asistentes de la feria. Tras explicarles la 
mecánica de la acción a cargo de 2 azafat@s, se les hacia entrega del kit y se les invitaba a hacerse una foto en el photo booth.



Además, el día 6 se realizó una convocatoria de prensa junto con la karateca olímpica Sandra Sanchez, embajadora de la campaña. 
Con ella y un mixólogo se realizó en directo un smoothie con limón.



A lo largo de los 3 días de la feria, fueron muchos los medios de comunicación que estuvieron en el stand, como la 7 Murcia, RNE, 
Europa Press, El Economista… y personalidades como el Ministro Luis Planas o el presidente de la región de Murcia, entre otros.



Además, los 8 limones de la exposición LEMON ART del año 1 estuvieron presentes durante los 3 días de feria en unos de los pasillos 
principales del pabellón de Murcia.



En el mes de marzo el limón estuvo presente en las escuelas de hostelería de Madrid, Cartagena y Toledo. Para la ocasión, se decoraron las 
escuelas con enaras, displays, escarapelas, imagen fija para la TV y se repartieron folletos prestigio para poder ofrecer a los alumnos 
información en formato físico.

6.2 MASTERCLASS EN ESCUELAS DE HOSTELERÍA

Escarapela

EnaraDisplays

Imagen fija



Escuela de Hostelería de Cartagena:
- Julio Velandrino (cocinero)
- Gonzalo Fernández (mixólogo)

El 23 de marzo el Centro de Hostelería y Turismo de Cartagena acogió en sus cocinas la primera Masterclass impartida por Julio 
Velandrino y Gonzalo Fernández donde enseñaron a preparar paparajotes y pisco sin alcohol.



Escuela de Hostelería de Cartagena:
- Julio Velandrino (cocinero)
- Gonzalo Fernández (mixólogo)



En pararelo, la Escuela Superior de Hostelería y Turismo de Madrid impartió la segunda masterclass. El mismo 23 de marzo, pero esta vez 
Sergio Fernández y Miguel Ángel Giménez fueron los encargados de enseñar las bondades del limón a los alumnos madrileños.

Escuela de Hostelería de Madrid:
- Sergio Fernández (cocinero)
- Miguel Ángel Giménez  (mixólogo)



Escuela de Hostelería de Madrid:
- Sergio Fernández (cocinero)
- Miguel Ángel Giménez  (mixólogo)



Para acabar, el 28 de marzo nos desplazamos hasta La Escuela de Hostelería de Toledo donde repetimos con Sergio Fernández y Miguel 
Ángel Giménez como ponentes dando una clase magistral a los alumnos de grado medio y grado superior de cocina y restauración.

Escuela de Hostelería de Toledo:
- Sergio Fernández (cocinero)
- Miguel Ángel Giménez (mixólogo)



Escuela de Hostelería de Toledo:
- Sergio Fernández (cocinero)
- Miguel Ángel Giménez (mixólogo)



6.1 LEMON ART

Se llevó a cabo la exposición itinerante del Lemon Art. 8 limones gigantes decorados por reconocidos artistas internacionales y fueron 
expuestos en el Mall Of Berlín desde el 28 de febrero hasta el 16 de marzo. 



Además, se crearon unos totem que indicaban la posición exacta de las esculturas e información sobre los diseñadores para que los 
visitantes pudieran visitar la exposición.



Posteriormente, la exposición se trasladó al Europa Passage de Hamburgo y estuvieron presentes desde el 28 de marzo hasta el 5 de 
abril.



Además, se crearon unos nuevos totem para la nueva localización.



Se han seleccionado los 5 perfiles de deportistas que participarán este AÑO 2 publicando en sus RRSS sobre la campaña. Aunque estaban 
previstos 3 perfiles, finalmente contaremos con 2 más. Los tres países están representados en esta acción: España, Francia y Alemania.

Saúl Craviotto

6.3 LEMON SPORT

Sandra Sánchez Ana Peleteiro

Paulinho Pauline Ferrand-Prévot



Saúl Craviotto

Vitamina C

Receta

Cáncer de mama



Sandra Sánchez

Vitamina C

Cáncer de mama

Receta



Ana Peleteiro

Receta

Vitamina C

Cáncer de mama



Paulinho

Historia: vitamina C

Historia: receta

Post: cáncer de mama



Pauline Ferrand-Prévot

Historia: Vitamina C

Post: Vitamina C

Post: Recetas
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2. RELACIONES PÚBLICAS



En el segundo año se creó un nuevo dossier de prensa de la campaña, un documento indispensable para los medios de comunicación 
con toda la información de la campaña. Este dossier se ha adaptado también al resto de los idiomas de la campaña: francés e inglés.

2.1 ACTIVIDADES PERMANENTES



Del 21 al 23 de septiembre se participó en el ICBC Congress, un congreso internacional del sector de los cítricos y las bebidas del que 
también fuimos patrocinadores.

2.1 ACTIVIDAD PERMANENTE



También se han lanzado 4 notas de prensa correspondientes al calendario editorial. Estas notas de prensa, 
orientadas al consumidor final, trataban sobre temáticas diferentes donde se destacaba la calidad, 
sostenibilidad y versatilidad del limón europeo.

FEBRERO - CANADÁ
Exportación del limón a Canadá

FEBRERO - USA
Importancia Vitamina C



Estas notas de prensa fueron recogidas por diferentes medios de comunicación del país y todas esas publicaciones se han ido recopilando 
en los informes de clipping.

MARZO - CANADÁ
Propiedades limón

MARZO - USA
Sostenibilidad



3. SITIO WEB Y RR.SS



A lo largo del año se ha actualizado esta página web con nuevo contenido como: información sobre nuevas notas de prensa en la 
sección de prensa, video recetas…etc.

3.2 SITIO WEB



Sitio Web:
Thelemonage.com



Se han seguido actualizando los perfiles de las distintas RR.SS de la campaña donde mensualmente se publica contenido relativo a la 
campaña adaptado al target y a la actualidad del momento. Estos contenidos son adaptados a los idiomas de la campaña.  

Facebook:
@WelcometotheLemonAge

3.2 REDES SOCIALES



Instagram:
@thelemonage_us @thelemonage_can



Se han diseñado los kits para poder para repartir entre influencers y publicar post sobre Vitamina C y recetas con limón. Estos kits 
consistían en una caja + botella cristal + delantal + folleto+ delantal.

Delantal

Botella cristal

Producto
(limones)

Folleto

Caja contenedora
madera



Se ha realizado y gestionado concursos en EEUU y Canadá donde ha regalado 4 IPads que se han repartido 2 en EEUU y 2 en Canadá.

Estados UnidosCanadá



4. PUBLICIDAD



4.4 ONLINE

Se ha realizado una campaña de YouTube Ads con los videos de la campaña en formato Pre-roll trueview de 20”.



A lo largo de todo el año estuvo activa la campaña de paid media en RRSS. Tanto en Facebook como en Instagram, se 
promocionaron diferentes post para poder llegar a más público.



4.5 EXTERIOR

MAPA DE COBERTURA
/LOCALIZACIONES



El DUNDAS SQUARE ROOFSCAPE es un soporte de gran formato con contenido dinámico. Con unas medidas 
de 1918,75x314,94 pulgadas, o lo que es lo mismo, 4,8 metros de largo por 0,8m de alto.
Nos ofrece conseguir gran notoriedad e impactar a nuestro público objetivo por su excepcional ubicación.

1 soporte con 1 pantalla curva + 1 lateral



Por otro lado, ubicarnos en el 5M WEST OF GERRARD STREET, WEST SIDE nos coloca en una de las 25 intersecciones 
más concurridas de Toronto, con el tráfico peatonal diario más importante y muy cerca de la Universidad 
de Ryerson, próximo a bares y restaurantes, el Toronto Eaton Center…

1 soporte con dos pantallas en esquinera



5. INSTRUMENTOS DE COMUNICACIÓN



5.2 VIDEOS PROMOCIONALES

Se grabaron 6 videorecetas basadas en la preparación de recetas sencillas con limón para nuestro target. Estas videorecetas se 
difundieron en la propia web de campaña y se adaptaron además a los idiomas de la campaña.

Batido detox de Limón, 
espinacas, jengibre, manzana y 

kiwi

Milkshake de Limón, helado de 
vainilla y té matcha

Mokaccino de Limón y 
chocolate blanco

Tacos de pollo al Limón y 
guacamole

Ceviche de berberechos al 
Limón

Mousse de Limón, tierra de 
nueces y granola



Además, las recetas han sido traducidas a los idiomas de la campaña (francés, inglés y español latino) tanto para 
incluir el paso a paso en la página web como los textos incluidos en los vídeos.

Sitio Web:
Thelemonage.com



8. OTRAS ACTIVIDADES



Se crearon diferentes creatividades para utilizar en las distintas actividades y se realizaron las adaptaciones y traducciones a los 
idiomas.

8.1 CREATIVIDAD Y ESTRATEGIA



• España, Francia, Hungría y Polonia se unen bajo el eslogan: “The EU Good Move”.

• Programa de Promoción Múltiple, para el periodo comprendido entre el 2023 al 2025.

• ¿Quiénes participan? INTERFEL (ubicada en Francia), APRIFEL (ubicada en Francia), NAK (ubicada en Hungría), 
Association of Polish Fruit Growers (ubicada en Polonia), Association “FRUIT UNION” (ubicada en Polonia), AILIMPO 
(ubicada en España) y AIB (ubicada en Francia).

• Objetivo: dar continuidad al programa de 2020 – 2023, utilizando con hilo conductor el deporte centrándonos en 
tres pilares: Run and Bike, Esquí y Tenis.

• ¿A quién va dirigido? Millenials (18 a 34 años) y de manera secundaria a los adolescentes (+14 años), 
fomentando el consumo de fruta y la practica deportiva.

• Presupuesto: 6,5 M € (Europa financia 5,2 M € y las organizaciones 1,3 M €). AILIMPO financia su participación con 
la extensión de norma que termina en 2025.


