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INTRODUCCIÓN

En un mundo cada vez más consciente de la importancia de la 
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, Electrolux, una marca 
reconocida a nivel mundial por su compromiso con la innovación y la 
calidad en productos para el hogar, decidió lanzar una campaña 
revolucionaria llamada "Break the Pattern" (Rompe el patrón). Esta 
campaña buscaba demostrar que es posible combinar estilo y 
responsabilidad ambiental, promoviendo prácticas más sostenibles en el 
mundo de la moda.



INTRODUCCIÓN

90% de nuestra ropa 
se desecha antes de 
que cumpla su ciclo 
útil. (Fuente - AEG: 
Care Label Project 
Lookbook)

Menos del 1% de 
nuestra ropa es 
convertida en “ropa 
nueva” (Fuente - The 
Ellen MacArthur 
Foundation: A new 
textiles economy: 
Redesigning fashion’s 
future)

73% de nuestra ropa 
termina quemada o 
en vertederos ( 
Fuente - UNECE: 'We 
need more 
traceability and 
transparency to 
make better choices 
…)



OBJETIVO PRINCIPAL

El objetivo principal de la campaña fue aumentar la asociación de la marca con el cuidado del 
medio ambiente y dar a conocer la acción disruptiva de Electrolux a nivel global. También se 
buscó generar contenidos y acciones digitales para crear un vínculo emocional con el público y 
generar recordación de marca con la acción.



OBJETIVOS
- Visibilizar desde la realidad un problema que afecta a nuestro país, y a todo el planeta.
- Comunicar que la ropa más sustentable es la que ya tenemos y que mediante el cuidado es 

posible darle una vida más larga.
- Aumentar la asociación de la marca con el cuidado del medio ambiente.
- Dar a conocer la acción disruptiva de la marca a nivel global, de Chile al mundo.
- Generar contenidos y acciones digitales para crear un vínculo emocional con el público.
- Enseñar al consumidor que mediante el cuidado de la ropa, es posible que esta dure el 

doble.
- Comunicar el daño que hace al planeta el fast fashion y el desecho de la ropa en buen 

estado.
- Comunicar a través de la articulación de diferentes actores lo que está sucediendo en Chile 

con el vertedero del desierto de Atacama.
- Buscar situaciones contingentes para mostrar las distintas prendas elaboradas por la marca 

junto a las diseñadoras.
- Generar recordación de marca con la acción.



La campaña se llevó a cabo en la región de Atacama, en el SEGUNDO 
cementerio de ropa más grande del mundo. Electrolux se encargó de 
recolectar prendas de este lugar para crear una extraordinaria colección de 
alta costura en colaboración con diseñadores de renombre y artesanos locales. 
Estas prendas transformadas se convirtieron en piezas únicas, elegantes y 
totalmente sostenibles, demostrando la importancia de dar una segunda vida a 
los materiales y reducir el impacto ambiental de la industria textil.



Estrategia de la 
campaña



La estrategia de la campaña se dividió en dos fases de ejecución. En la primera fase, se enfocó en la 
difusión a través de comunicados de prensa y gestiones en medios, con el objetivo de dar a conocer la 
campaña global de Electrolux y mostrar que es posible crear prendas de alta calidad a partir de 
materiales reciclados. Se lograron buenos resultados en medios masivos, nicho, moda y 
sustentabilidad, con un alcance potencial de más de 7 millones de personas.



https://portal.nexnews.cl/showN?valor=lkque
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=lkque
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=llffm
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=llffm
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=ll8nb
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=ll8nb
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=ll7t7
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=ll7t7
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=lldyw
https://portal.nexnews.cl/showN?valor=lldyw
https://www.futuro360.com/desafiotierra/coleccion-ropa-desierto-atacama-cementerio-ropa_20221004/
https://www.futuro360.com/desafiotierra/coleccion-ropa-desierto-atacama-cementerio-ropa_20221004/


En la segunda fase, se aprovechó el Festival de Viña del Mar como una oportunidad para ampliar el 
alcance y generar mayor cobertura mediática. Se trajeron los diseños de prendas desde Brasil para 
mostrarlos en la gala del festival, que tenía una temática sustentable. La animadora Yamila Reina, 
quien también se estaba candidateando para reina del festival, utilizó uno de los vestidos de la 
colección en un programa de televisión festivalero, generando una gran viralización en redes sociales 
y obteniendo resultados destacados en medios como El Mercurio, Las Últimas Noticias y medios de 
moda, sustentables y de farándula. Estos resultados contribuyeron a posicionar a Electrolux como 
una marca líder en sostenibilidad y a fomentar prácticas más responsables en la industria de la 
moda.
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Resultados

La campaña logró sus objetivos de difundir el mensaje de reutilización 
y reciclaje de prendas, así como posicionar a Electrolux como una 
marca comprometida con la sustentabilidad. Durante la primera etapa, 
se obtuvo un valor publicitario considerable, cobertura en 12 notas de 
medios y un alcance potencial de más de 7 millones de personas. En la 
segunda se viralizó en redes sociales, logrando grandes resultados, 
incluyendo nota en El Mercurio, Las Últimas Noticias (y portada), 
medios de moda, sustentables y de farándula, logrando posicionar a 
Electrolux como una marca líder en sostenibilidad y en fomentar 
prácticas más responsables en la industria de la moda.



ÁREA PLANNING & ANALYTICS
ALTA COMUNICACIÓN _____

12
NOTAS

$78.663.670
RETORNO

7.225.754

IMPRESIONES
POTENCIALES

Primera etapa - 
Octubre 2022

TOTAL DE PUBLICACIONES EN 
MEDIOS NACIONALES, INCLUYENDO 

REVISTAS Y SITIOS ONLINE.
___________

CONSIDERANDO EL RETORNO A PARTIR DE NOTAS DE PRENSA

SUMA EN BASE A TOTAL DE VISITAS MENSUALES EN SITIOS WEB,
LECTORÍA DE DIARIOS, VISUALIZACIÓN DE POST & STORIES Y
AUDIENCIAS DE TV & RADIO



72
NOTAS

$102.084.490
RETORNO

24.152.281

IMPRESIONES
POTENCIALES

Segunda etapa - 
Febrero 2023

TOTAL DE PUBLICACIONES EN 
MEDIOS NACIONALES, INCLUYENDO 

REVISTAS Y SITIOS ONLINE.
___________

CONSIDERANDO EL RETORNO A PARTIR DE NOTAS DE PRENSA

SUMA EN BASE A TOTAL DE VISITAS MENSUALES EN SITIOS WEB,
LECTORÍA DE DIARIOS, VISUALIZACIÓN DE POST & STORIES Y
AUDIENCIAS DE TV & RADIO




