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R E S U M E N

La comunicación que las marcas de moda rea-
lizan sobre la sostenibilidad está hoy más cuestionada 
que nunca. La nueva propuesta de directiva de la Co-
misión Europea -Green Claims Directive-, marcará un 
antes y un después para muchas compañías, pues pre-
tende alertar sobre diversas prácticas comunicativas 
que confunden al consumidor, incluyendo las etiquetas: 

“mostrar una etiqueta sostenible que no esté basada en 
una certificación o no esté establecida por autoridades 
públicas, constituye una práctica de competencia des-
leal en todas las circunstancias”1. 

1 Proposal for a Directive of the European Parliament and of the Coun-
cil on substantiation and communication of explicit environmental claims 
(2023)
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A B S T R A C T

The communication that fashion brands 
make about sustainability is today more questioned 
than ever. The new proposal for a Directive of the Eu-
ropean Commission -Green Claims Directive-, will mark 
a before and after for many companies, as it aims to 
warn about various communication practices that con-
fuse the consumer, including labels:;to show a sustain-
able label that is not based on a certification or is not 
established by public authorities, constitutes an unfair 
competition practice in all circumstances” (Proposal for 
a Directive of the European Parliament and of the Coun-
cil on substantiation and communication of explicit en-
vironmental claims, 2023).In this article we will analyze 
the sustainability communication carried out by Inditex 
-specifically, its Join Life collection, distinguished as the 
most sustainable-, both in its Sustainability Policy and 

En este artículo analizaremos la comunicación 
de la sostenibilidad realizada por Inditex -en concreto, 
sobre su colección Join Life distinguida como la más 
sostenible-, tanto en su Política de Sostenibilidad y Hoja 
de Ruta, como en las nueve tiendas físicas de ZARA Bar-
celona (2022), precisamente un año antes de que In-
ditex haya eliminado la etiqueta del mercado. Hemos 
utilizado el método del Case Study, integrando: análisis 
de textos (Política de Sostenibilidad y Hoja de Ruta); es-
tudio descriptivo de las tiendas físicas, incluyendo breve 
entrevista a los empleados; análisis del contenido de las 

etiquetas de las prendas en tienda; y finalmente, análi-
sis del contenido de la ficha de producto de esas pren-
das en la web.
Aunque se trata de una certificación recién suprimida 
por Inditex (marzo 2023), pensamos que las conclusio-
nes obtenidas en este estudio pueden contribuir a una 
mejora en la gestión de la comunicación de la sosteni-
bilidad por parte de las marcas de moda.

Palabras clave: sostenibilidad; moda rápida; comuni-
cación; eco blanqueo; Zara; Join Life.

Roadmap, and in the 9 physical stores of ZARA Barce-
lona (2022), precisely one year before Inditex removed 
the label from the market. We have used the Case study 
method, integrating: text analysis (Sustainability Policy 
and Reports); descriptive study of the physical stores, 
including a brief interview with the employees; analysis 
of labels content of the garments in the store; and final-
ly, content analysis of the product information of these 
garments on the website. Although it is a certification 
recently suppressed by Inditex (March 2023), we believe 
that the conclusions obtained in this study can contrib-
ute to an improvement in the management of sustain-
ability communication by fashion brands.

Keywords: sustainability; fast fashion; communication; 
greenwashing; Zara; Join Life
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1. LA SOSTENIBILIDAD EN LA INDUSTRIA DE 
LA MODA Y SU COMUNICACIÓN

Durante el siglo XX la industria de la moda sufrió 
el mayor de los cambios vividos hasta el mo-
mento, ya que apareció la producción en cadena 

y con ello unos precios más económicos y asequibles 
para todas las clases sociales. Actualmente, el sector de 
la moda evoluciona a un ritmo acelerado -caracteriza-

do por los cambios continuos de tendencias- (Marchal, 
2019) y durante los últimos años lo ha hecho con mayor 
celeridad, a causa de importantes transformaciones en 
los ámbitos social y empresarial (SanMiguel et al., 2021).

El fenómeno del fast fashion, definido como 
un modelo de negocio que combina tres elementos: res-
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puesta rápida, frecuentes cambios de surtido y diseños 
de moda a precios asequibles (Caro y Martínez de Albé-
niz, 2015) promueve, año tras año, la superproducción 
de ropa y la promoción de su consumo hasta unos nive-
les que hacen además cada vez más compleja la gestión 
de residuos. 

El sector de la moda -siendo el segundo más 
contaminante del mundo, como afirmó la ONU en su 
Informe sobre el Comercio y Desarrollo (Naciones Uni-
das, 2019), lleva más de una década trabajando para 
poder transformar su cadena de suministro y hacerla 
más sostenible, pero se trata de un proceso complejo, 
pues intervienen numerosos factores y stakeholders. 
Las grandes empresas de moda rápida van implan-
tando progresivamente medidas como la reducción de 
emisiones de CO2; una rebaja en el consumo de agua 
durante el proceso de producción; el uso de materias 
primas orgánicas entre otras, que suelen estar reco-
gidas en los informes de sostenibilidad elaborados 
anualmente por las compañías (García-Huguet, 2021). 
La transformación hacia una industria más sostenible 
comprende un amplio conjunto de cambios -incluidos 
las relacionados con las condiciones de trabajo y dere-
chos de los animales (Constantini & Constantini, 2022)-, 
que la comprometen con la mayoría de los 17 Objetivos 
de Desarrollo Sostenible (ODS) promulgados por Nacio-
nes Unidas (2015) y que forman parte de la denomina-
da Agenda 2030.

Otro de los factores importantes para abordar 
los desafíos de la sostenibilidad es la información/trans-
parencia a los consumidores de moda, para que se im-
pliquen en la transición hacia comportamientos de con-
sumo más sostenibles. Esto es especialmente relevante 
por lo que se refiere a la moda rápida, dado su atractivo 
masivo para los jóvenes y su gran impacto en la produc-
ción de residuos. Existen estudios sobre la necesidad de 
educar a los consumidores sobre el impacto ambiental 
de los materiales, los procesos (Connell, 2010) y la fase 
final de uso de la ropa (Hill & Lee, 2012), detectando un 
incremento de la sensibilización al respecto. 

Además, las compañías necesitan generar 
confianza entre sus grupos de interés y fortalecer su re-
putación para impulsar comportamientos de valor y ga-
rantizar la licencia social para operar. En este proceso, la 

sostenibilidad y la gestión de los criterios ASG (Ambien-
tales, Sociales y de Gobernanza), se han convertido en 
recursos intangibles imprescindibles para el modelo de 
empresa con futuro” (Guía Práctica “La sostenibilidad 
y su impacto en la reputación”, 2023, p. 3). Esta reputa-
ción es comprendida cada vez más como un sentimien-
to firme y duradero de admiración, respeto, confianza y 
buena estima (RepTrak, 2022). Cuando una compañía 
consigue construir este sentimiento de forma positiva y 
constante en la mente de sus grupos de interés, se ge-
nerarán actitudes que conllevan comportamientos fa-
vorables hacia ella, como recomendar, comprar, invertir 
o querer trabajar en ella (Carreras et. al, 2013; RepTrak, 
2022). Las estrategias de sostenibilidad en las empresas 
se han convertido hoy, por tanto, en un aspecto clave de 
la gestión empresarial y su visión de negocio. 

Al mismo tiempo, la capacidad de comuni-
car la estrategia de sostenibilidad y las acciones que la 
componen se puede utilizar de diversas maneras; algu-
nas organizaciones la han utilizado en ocasiones como 
estrategia de marketing y ventas, si bien otras compa-
ñías la conciben como imprescindible para garantizar 
su transparencia / coherencia y como verdadero motor 
de cambio social (Cristófol et al., 2021). En cualquier 
caso, muchas empresas se vienen enfrentando al reto 
de la transparencia, pues no terminan de transmitir con 
rigor y coherencia los pasos y medidas concretas im-
plementadas en este recorrido, difundiendo informacio-
nes o utilizando un lenguaje en muchos casos impre-
ciso o que no responde a los estándares oficiales que 
se vienen utilizando para su medición. Los términos 
greenwashing -comunicación engañosa para mostrar 
una imagen ilusoria de empresa sostenible que no se 
corresponde con la realidad- y greenhusing -ausencia 
de comunicación por miedo o excesiva precaución de 
no caer en la práctica anterior-, manifiestan los riesgos 
de una comunicación defectuosa. 

En cambio, “la opción de comunicar y conec-
tar de forma auténtica con todos los grupos de interés, 
más allá de realizar una comunicación dirigida a rendir 
cuentas o cumplir con los requerimientos legales, debe 
considerarse una oportunidad” (Guía Práctica “La soste-
nibilidad y su impacto en la reputación”, 2023, p. 5). La 
comunicación de la sostenibilidad es por tanto un reto 
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pendiente para muchas marcas, que además deberán 
enfrentarse a progresivas legislaciones encaminadas a 
proteger al consumidor y dirigidas a conseguir que la 
transformación de la industria sea algo eficiente y no 
sólo aparente.

El gigante de la moda Inditex -primer produc-
tor de fast fashion en el mundo por volumen de factura-
ción-, lleva también años trabajando por avanzar hacia 
estos objetivos; entre otras medidas, lanzó al mercado 
en 2015 la certificación Join Life -ofrecida al público a 
través de sus marcas-, siendo ZARA la que más produc-
tos ha vendido con esta etiqueta.

2. INDITEX Y LA SOSTENIBILIDAD: POLÍTICA Y 
HOJA DE RUTA

Antes de abordar las características de la cer-
tificación creada por Inditex objeto de nuestro estudio 
(Join Life), mencionamos a continuación algunos datos 
sobre cómo se ha abordado el gran reto de la sostenibi-
lidad en la compañía hasta llegar al momento de nues-
tro análisis (2022).

Inditex se constituyó como Grupo en 1985 
-Zara ya había nacido en 1975- y en los años siguientes 
comenzó a integrar diversas empresas hasta aglutinar 
siete marcas de moda: Zara, Bershka, Stradivarius, Oys-
ho, Massimo Dutti, Pull & Bear y Zara Home. La compa-
ñía lleva más de una década trabajando para realizar 
una transformación de su negocio hacia la sostenibi-
lidad, con una estrategia bien definida y tratando de 
abordar los distintos tramos de la cadena de suminis-
tro con un enfoque holístico: diseño de producto, selec-
ción de materiales, producción de las prendas, logística 
y diseño-gestión de almacenes y tiendas. También tra-
baja para avanzar hacia un modelo de economía circu-
lar que permita alargar el ciclo de vida de los productos 
con programas de reparación, reventa, donación de ropa 
y recientemente ropa de segunda mano. Trata de que 
la sostenibilidad esté integrada a todos los niveles en 
la compañía: desde los órganos de gobierno, articulado 
una sólida estructura de gobernanza, hasta el resto de 
la plantilla, incluyendo oficinas, centros logísticos y tien-
das. Para desarrollar su estrategia de sostenibilidad, se 
apoyan en cuatro elementos fundamentales: la cultura, 

la colaboración, la transparencia y la innovación (Me-
moria Inditex, 2022).

A nivel comunicativo, Inditex viene informan-
do sobre este proceso de transformación, tanto en su 
página web (sección “Sostenibilidad” del menú princi-
pal),1 como a través de otros soportes y canales comu-
nicativos (principalmente su Memoria o Reporte anual). 
La sección “Sostenibilidad” de la web contiene abun-
dante información desplegada en siete pestañas: visión 
general; hoja de ruta; un nuevo ciclo; producción; dis-
tribución; más allá y Reporting. Todas contienen abun-
dante material (textos, imágenes y/o vídeos), que en al-
gunos casos incluye pdf descargables con documentos 
muy elaborados por la compañía. 

No es posible analizar aquí toda la documen-
tación disponible -algo que también escapa al foco de 
nuestro análisis-, por lo que, con el fin de contextualizar 
el trabajo realizado en el año 2022, hemos recurrido 
principalmente a los siguientes documentos pertinen-
tes para nuestra investigación, excluyendo los demás:

 » Política de sostenibilidad de INDITEX (2015-
2022). 

 » Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad contenida 
en las Memorias anuales (2021 y 2022) y en 
la página web de 2023 (sección Sostenibilidad: 
Hoja de ruta) 

con el fin de conocer las metas y compromi-
sos de la compañía en el tiempo, así como para obser-
var cómo aparece la información sobre la colección Join 
Life en todas ellas.

Existe además un documento denomina-
do “Estado de información no financiera 2022”, cuyo 
contenido se incluye de forma idéntica en la Memoria 
2022, tras la información financiera y otras cuestiones, 
por lo que tampoco lo hemos considerado aquí.

Aunque nuestro trabajo de campo está centra-
do en el año 2022, el motivo por el que hemos incluido 
los datos de la Memoria del año 2021 y los de la web de 
2023, es porque Inditex incluyó en su web la Memoria 

1  www.inditex.com



36 La comunicación de moda: un puente entre la marca y el consumidor

del 2022 prácticamente a la vez que retiraba la colec-
ción Join Life de sus tiendas físicas y online (principios 
del 2023), por lo que la comparación con los datos del 
año anterior y los del momento actual pueden aportar-
nos una mayor perspectiva.

2.1. Política de sostenibilidad de INDITEX 
(2015-2022) 

A lo largo de los siete años para los que Inditex 
elaboró esta política, la industria de la moda se ha ido 
transformando y el grupo ha incluido nuevos temas en 
su estrategia, adaptando su política a los cambios. Así 
se refleja en la portada de este documento: “Aprobada 
por el Consejo de Administración el 9 de diciembre de 
2015, modificada el 14 de diciembre de 2020 y actuali-
zada el 3 de noviembre de 2022”.

Se trata de un documento (pdf de 12 páginas), 
que en el p. 1 señala: “los principios que el Grupo Indi-
tex asume en las relaciones con todos sus Grupos de 
Interés, favoreciendo la integración de prácticas de sos-
tenibilidad en todo su modelo de negocio y con el com-
promiso de que todas sus actividades se realizarán de 
manera respetuosa con las personas, el medio ambien-
te y la comunidad en general, a partir del compromiso 
de la empresa con el respeto de los Derechos Humanos 
y con el desarrollo sostenible”. En las páginas siguien-
tes señalan además que la sostenibilidad se encuentra 
integrada en su modelo de negocio: “La visión de la sos-
tenibilidad de Inditex forma parte de los valores y la 
cultura ética corporativa de la Compañía, así como de la 
disposición a que todas las áreas del negocio sean pa-
lanca de cambio en la consecución del objetivo de ser 
una empresa sostenible”. 

Este documento se asemeja a una declaración 
de intenciones, cuyo valor real se verifica al contrastarlo 
con las Memorias anuales de la compañía, en las que 
aparecerá lo realizado durante cada periodo de tiempo. 
De hecho, en el punto 9 titulado “Comunicación de las 
prácticas de sostenibilidad”, se señala lo siguiente: “La 
comunicación de las prácticas de Sostenibilidad se hará 
de conformidad con lo expuesto en la Política relativa 
a la Comunicación de la Información Financiera, no Fi-
nanciera y Corporativa. El Grupo participa activamente 

de las iniciativas globales más innovadoras en materia 
de reporte, incorporando las mejores prácticas para pro-
porcionar una información transparente, veraz, relevan-
te y precisa (...). Además, en el transcurso de su activi-
dad, Inditex establece vías de comunicación fluida con 
las autoridades, administraciones públicas, organizacio-
nes no gubernamentales, comunidades locales y otros 
grupos de interés, para lograr el mejor cumplimiento de 
la presente Política”.

2.2. Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad 
(Memorias 2021 y 2022, web 2023) 

Como se ha señalado anteriormente, dado 
que las Memorias anuales del Grupo Inditex son docu-
mentos muy extensos y exhaustivos, se ha determinado 
analizar la información recogida bajo el epígrafe “Hoja 
de ruta” en las dos memorias y en la web mencionadas. 
Nos permitiremos realizar algún comentario por lo que 
se refiere a la comprensión y/o transparencia de algu-
nos términos utilizados. 

2.2.1. Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad 
(Memoria Inditex, 2021)

La información recogida en Imagen 1, señala 
a través de cuatro fechas (2022, 2023, 2025, 2040) y por-
centajes algunos de los compromisos de la compañía 
con relación al consumo energético, materias primas, 
plásticos, packaging, residuos y emisiones de CO2. Para 
referirse al consumo energético y las materias primas, 
utilizan los siguientes términos:

 » En 2022: “100% Consumo de energía de origen 
renovable en todas nuestras instalaciones pro-
pias”. (No se precisa si han sustituido todos los 
tipos de energía -gas, carbón, electricidad, cale-
facción…- por fuentes renovables, o sólo parte 
de ellas).

 » En 2023, 2025 y 2040: incluyen las palabras “de 
fuentes más sostenibles” con relación a las ma-
terias primas: “100% algodón de fuentes más 
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sostenibles”; “100% de fibras artificiales celuló-
sicas de fuentes más sostenibles”; 100% Poliés-
ter de fuentes más sostenibles; “100% Lino de 
fuentes más sostenibles”. (Tampoco se especifi-
ca a qué se refieren con “más sostenibles”).

Respecto a la colección Join Life, se señala que 
en el 2022 más del 50% de los productos tendrán este 
etiquetado. 

Imagen 1

2.2.2. Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad 
(Memoria Inditex, 2022)

En este documento, la Imagen 2 incluye la 
misma información -dispuesta con otro diseño- que la 
recogida en la Imagen 1 (2021), introduciendo dos pe-
queños cambios en los términos anteriormente seña-
lados:

 » En 2022: en vez de “consumo energético” 
(2021), dice “consumo de electricidad”, preci-
sando -dentro de todos los tipos de energía-, 
que se refieren a ésta. (No aportan ninguna otra 
información sobre los demás tipos de energía). 

 » En 2023, 2025 y 2040: han sustituido las pala-
bras “de fuentes más sostenibles” por “de fuen-

tes preferentes”: “100% algodón de fuentes 
preferentes”; “100% de fibras artificiales celuló-
sicas de fuentes preferentes”; 100% Poliéster de 
fuentes preferentes; “100% Lino de fuentes pre-
ferentes”. (No explican el significado de “fuen-
tes preferentes”).

Respecto a la colección Join Life, se señala lo 
mismo que en la Memoria del 2021: en el 2022 más del 
50% de los productos llevarán este etiquetado.

Imagen 2
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2.2.3. Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad 
(Página web Inditex, 2023)

En el momento de escribir este artículo nos 
encontramos casi a mediados del año 2023 y no existe 
todavía Memoria, por lo que hemos consultado su pá-
gina web actual2. En ella, aunque no aparecen cuadros 
como los de las Memorias anteriores (2021 y 2022), sí 
existe un epígrafe que la menciona; en él han suprimi-
do los porcentajes relativos a la energía, residuos, agua 
y packaging (incluidos en las Memorias señaladas), cen-
trándose únicamente en la eliminación de plásticos, 
composición de materias primas y reducción de emisio-
nes de CO2 para cada año:

 » 2023 / 100% eliminación de plásticos de un 
solo uso para nuestros clientes

 » 2023 / 100% algodón más sostenible (algodón 
orgánico, BC y/o reciclado) 

 » 2023 / 100% fibras celulósicas, procedentes de 
fuentes más sostenibles

 » 2025 / 100% lino más sostenible y poliéster re-
ciclado

 » 2040 / Cero emisiones netas

La terminología empleada aquí para las ma-
terias primas vuelve a ser la misma de la Memoria del 
2021 (“más sostenible” o “procedentes de fuentes más 
sostenibles”), por lo que sigue habiendo imprecisión en 
dichos conceptos. En el caso del poliéster, ahora señalan 
que es “reciclado”, no de “fuentes preferentes” (2022) o 
“fuentes más sostenibles” (2021). Ya no se habla de la 
etiqueta Join Life por haber sido suprimida, tal y como 
se ha señalado anteriormente.

2  Información obtenida de la página web de Inditex, sección “Sostenibili-
dad”, pestaña “Hoja de Ruta” en abril del 2023.

3. LA ETIQUETA “JOIN LIFE” 

Al generar esta etiqueta, Inditex introdujo su 
propio sello o certificado de sostenibilidad (2015), tras 
numerosos estudios y esfuerzos para crear un están-
dar adecuado con el que trabajar. El mayor porcentaje 
de prendas que portaban esta etiqueta -desaparecida 
como decíamos en marzo del 2023- se encontraba prin-
cipalmente en Zara y progresivamente se fue extendien-
do a las distintas marcas del grupo, aunque en un por-
centaje menor. 

Al revisar las últimas Memorias de la compa-
ñía, no hemos encontrado ninguna explicación sobre el 
contenido de esta certificación y/o cómo se fraguó. En 
cambio, tras realizar una búsqueda por internet3, he-
mos encontrado el enlace a una web anterior de Inditex 
que contiene la Memoria 2017. En la sección “nuestras 
prioridades” y dentro de ella la pestaña “excelencia de 
nuestros productos”, se recogen los tres criterios teni-
dos en cuenta cuando se creó esta certificación propia 
(Imagen 3): Auditoría social (proveedores A y B) y dos 
medioambientales: una denominada “Evaluación am-
biental (fábricas de procesos húmedos) y otra llamada 
“Atributo ambiental”, donde se pide cumplir con al me-
nos uno de los requisitos propuestos, lo que resulta bas-
tante aleatorio.

El contenido de esta certificación es discon-
forme con lo señalado en el borrador de la nueva pro-
puesta de directiva europea (Borrador Directiva Green 
Claims, 2023): “mostrar una etiqueta sostenible que no 
esté basada en una certificación o no esté establecida 
por las autoridades públicas, constituye una práctica de 
competencia desleal en todas las circunstancias”. Pen-
samos que estos motivos -unidos a otros- pueden haber 
causado la retirada de la etiqueta por parte de Inditex.

3  https://static.inditex.com/annual_report_2017/nuestros-productos/
join-life
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A continuación, incluimos también la informa-
ción aparecida sobre este certificado propio de Inditex 
en las Memorias de 2021 y 2022. Aunque el contenido 
manifiesta coherencia con lo señalado en su Política y 
Hoja de Ruta hacia la sostenibilidad, hay que recordar 
que se trata de una certificación no oficial e incompleta.

a. En la Memoria Inditex 2021 hemos encontra-
do las siguientes referencias a la Colección Join 
Life:

 » “Artículos Join Life puestos en el mercado (en % so-
bre el total): 47%” (p.159).

 » “Zara mantiene su apuesta por la innovación para 

la integración de criterios de sostenibilidad en sus 
productos y procesos bajo el estándar Join Life” 
(p.165).

 » Hablando sobre gobernanza, un destacado señala: 
“El 15% de la retribución variable anual del presi-
dente ejecutivo, así como del consejero delegado 
del Grupo, está vinculada al cumplimiento de las 
políticas de sostenibilidad. Este progreso se mide 
de acuerdo con un conjunto de indicadores, como 
el aumento del porcentaje de productos Join Life, 
entre otros” (p.187).

 » Al tratar sobre la “evaluación de trazabilidad de 
materiales”, señala lo siguiente: “La estrategia de 
trazabilidad de Inditex incluye también las tareas 
de definición e implantación de los procedimientos 

Imagen 3
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necesarios que nos permiten validar los materiales 
más sostenibles utilizados en nuestros productos, 
de modo que se pueda asegurar el cumplimiento 
de los estándares aprobados para nuestras coleccio-
nes Join Life” (p.333).

 » Dentro de las Auditorías ambientales, explican 
que desde 2012 son miembros de la organización 
Leather Working Group (LWG)4 responsable de la 
certificación ambiental líder para la industria de la 
fabricación del cuero y añaden una recomendación: 
“Animamos a nuestros proveedores de piel a que 
sean miembros de LWG en todas sus categorías y, 
de manera más estricta, solo aquellos miembros 
con las puntuaciones más altas pueden formar par-
te de nuestro programa Join Life” (p.341). 

Tras la revisión de estos contenidos, parece 
que la apuesta por la sostenibilidad en cuanto a las 
materias primas de las prendas de toda la compañía 
se centra en esta colección, pero por lo ya señalado en 
apartados anteriores, no parece que sean garantía de 
verdadera transparencia.

b. En la Memoria Inditex 2022, dentro del aparta-
do “Nuestros Productos”, en “Diseño y selección 
de materias primas”, aparecen varios párrafos 
que guardan relación con lo incluido en la Me-
moria anterior (2021):

 » “Gracias a los esfuerzos realizados en esta área, en 
2022 el consumo de materias primas preferentes, 
atendiendo a la clasificación que establecen las or-
ganizaciones de referencia del sector como Textile 
Exchange5, representa ya un 60 % sobre el total 
utilizado, un 42 % más que en el ejercicio anterior. 
Este resultado está muy vinculado al impulso de la 
etiqueta Join Life, que en Inditex utilizamos desde 
2015 como herramienta para sensibilizar a nues-
tros clientes y a nuestros equipos sobre la incorpo-
ración de materias primas y procesos que suponen 
un menor impacto en el medioambiente respecto a 
las prácticas más habituales en la industria” (p.185. 
Aquí utilizan la expresión “sensibilizar a nuestros 
clientes” como recurso, pero se comprueba que to-
davía existen materiales no sostenibles que compo-

4  https://www.leatherworkinggroup.com/

5  https://textileexchange.org/

nen las prendas en diversos porcentajes.

 » “En 2022, el 61 % de nuestros productos cumplió 
con los requisitos Join Life, superando ampliamente 
nuestro compromiso de que el 50 % de la colección 
fuese Join Life este año. Por lo tanto, hemos llegado 
a un punto en el desarrollo de nuestra estrategia 
en el que ya no es necesario diferenciar con esta 
etiqueta los productos de nuestras colecciones. Para 
seguir avanzando en nuestros objetivos, nuestros 
equipos comerciales seguirán contando con exigen-
tes criterios y objetivos de sostenibilidad de pro-
ducto como herramienta para extender las mejores 
prácticas –tanto de materias primas como de pro-
cesos– a todas nuestras colecciones y continuare-
mos utilizando Join Life como un estándar interno” 
(p.187-188).

Esta generalidad de la explicación –“exigentes 
criterios y objetivos de sostenibilidad de producto como 
herramienta para extender las mejores prácticas”- no 
parece responder a una transparencia real. Y la rapidez 
para retirar la certificación del mercado podría deberse, 
como decíamos, al anuncio que la Comisión Europea 
hizo a finales del 2022, sobre el nuevo borrador de Di-
rectiva que se ha compartido en marzo de 2023 (Comi-
sión Europea. 2023). 

4. METODOLOGÍA

Tomando como base la metodología del Case 
Study, en este artículo hemos realizado primeramente un 
estudio descriptivo de la Política de Sostenibilidad, Hoja 
de Ruta, Memorias de Inditex (2021 y 2022) y página web 
(2023), comentando todo lo relativo a la colección Join 
Life, para contextualizar el análisis de campo posterior. A 
continuación, se explican las características del análisis 
realizado sobre los siguientes canales y soportes:

4.1. Comunicación de la sostenibilidad y de 
la colección Join Life en tiendas y etiquetas 
físicas de Zara Barcelona

Este análisis se ha realizado con el fin de co-
nocer la información sobre sostenibilidad suministra-
da al consumidor en las nueve tiendas Zara Barcelona, 



41Revista Panamericana de Comunicación   |  Año 5 No. 1 Enero - Junio 2023

donde se pueden adquirir físicamente las prendas de 
la colección Join Life. Zara tiene en Barcelona 11 tien-
das, pero dos han quedado excluidas de nuestro estu-
dio por corresponder a Zara Kids. La colección Join Life 
está también presente en las marcas Massimo Dutti y 
Oysho, pero hemos decidido centrarnos Zara por ser la 
marca que mayor porcentaje de prendas tiene de esta 
colección.

La visita a las tiendas para la recogida de infor-
mación se realizó los días 18, 19 y 31 de mayo del 2022. 
Durante la misma, también se hizo una breve entrevista 
al encargado/a o a un/a empleado/a de cada tienda, con 
el fin de conocer la formación en sostenibilidad impar-
tida por Inditex a sus empleados, así como el interés del 
consumidor de Zara por esta información.

Finalmente, se han fotografiado nueve etique-
tas de nueve prendas correspondientes a la colección 
Join Life (escogidas de forma aleatoria: una prenda por 
tienda), para realizar un análisis del contenido aten-
diendo a los siguientes puntos:

4.1.1. Revisión descriptiva de los soportes y/o 
canales comunicativos presentes en la tienda que infor-
man de alguna manera sobre la sostenibilidad y más en 
concreto, sobre la colección Join Life. 

La gestión del punto de venta físico es uno de 
los objetivos donde las marcas centran los esfuerzos co-
municativos, pues la información distribuida en dicho 
territorio permitirá intensificar la promoción de ventas 
o las ventajas de los productos, así como lograr la fideli-
zación del cliente (Martín López, 2019).

Para esta revisión nos hemos formulado pre-
viamente varias preguntas, con el fin de proceder a una 
observación de los aspectos que nos interesaba cono-
cer. Los puntos que observados en el recorrido por cada 
tienda han sido:

1. Qué soportes comunicativos transmiten cual-
quier tipo de información sobre sostenibilidad 
en la tienda (pantallas y qué proyectan; cartele-
ría; contenedores ropa; etc.). 

2. De cuántos soportes se trata y si están locali-
zados en lugares visibles de la tienda para el 
consumidor. 

3. Descubrir si existe algún indicador informativo 
visible en la tienda para que el consumidor lo-
calice las prendas de la colección Join Life.

4. Donde se encuentran ubicadas las prendas de 
la colección Join Life en la tienda.

4.1.2. Breve entrevista a empleados/as y/o 
responsable de las tiendas 

Durante la visita a cada tienda se realizó una 
breve entrevista personal a algún/a empleado/a o al en-
cargado/a, para conocer el interés del consumidor por 
la sostenibilidad de las prendas y por la colección Join 
Life, así como sobre la formación impartida sobre estos 
temas por parte de Inditex a sus empleados/as:

1. ¿Se interesa algún consumidor de ZARA por co-
nocer la información sobre la sostenibilidad de 
las prendas?

2. En concreto, ¿algún consumidor se interesa por 
la colección Join Life y cómo encontrarla?

3. ¿Reciben los empleados de Zara alguna forma-
ción de Inditex relacionada con la sostenibili-
dad? ¿Y sobre las características de la colección 
Join Life -composición de las prendas, porcenta-
jes de materias primas, etc.- para trasladarla al 
consumidor? 

4. ¿Conoce este encargado/a o empleado/a cuál 
es el porcentaje de prendas de la colección Join 
Life sobre el porcentaje total de ropa que tienen 
en la tienda?

4.1.3. Análisis de la información contenida en 
las etiquetas de nueve prendas 

Se ha realizado también un análisis del conte-
nido de nueve etiquetas correspondientes a diferentes 
prendas -seleccionadas aleatoriamente- y pertenecien-
tes a la colección Join Life (una por cada tienda). La 
cuestión observada en las etiquetas ha sido: ¿Qué infor-
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mación incluyen las etiquetas de Join Life de cada pren-
da seleccionada (composición prenda, lugar de produc-
ción, algún certificado, etc.), tanto en su anverso como 
en su reverso?

4.2. Análisis del contenido de la ficha de 
producto web sobre las mismas nueve 
prendas seleccionadas de las tiendas

Tras el análisis del contenido de las etiquetas 
físicas de las nueve prendas seleccionadas, se ha busca-
do cada una de esas prendas en la página web de Zara, 
para conocer la información contenida en la ficha del 
producto. 

4.3. Comparativa entre el contenido de las 
etiquetas y el de la ficha de producto web de 
las prendas analizadas

Por último, una vez obtenidos los resultados 
señalados en los puntos anteriores, se ha realizado una 
comparativa entre la información contenida en las nue-
ve etiquetas físicas de las prendas analizadas, con la in-
cluida en la descripción de esos mismos productos en 
la web.

5. RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO 

A continuación, mostramos todos los resulta-
dos obtenidos divididos en los puntos anteriormente 
mencionados en la metodología.

5.1. Comunicación de la sostenibilidad en 
tiendas y etiquetas físicas de Zara y de la 
colección Join Life 

Comenzamos por los datos extraídos de la ob-
servación de las 9 tiendas Zara en Barcelona. Debajo 
de la dirección de cada tienda (numeradas del 1 al 9) 
aparece la fecha en que se ha realizado la observación.

5.1.1. Soportes y canales comunicativos 
encontrados en las tiendas Zara

TABLA 1 y 2. Soportes comunicativos informando sobre 
sostenibilidad
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Como se puede observar en las Tablas 1 y 2, 
los soportes comunicativos utilizados en las tiendas 
para informar sobre sostenibilidad son los siguientes: 
pantallas (grandes y pequeñas) y contenedores. La in-
formación contenida en las pantallas grandes es la mis-
ma en todas las tiendas; en ellas, aunque se menciona la 
colección Join Life, no se dan detalles ni se muestran las 
prendas. Respecto a las pantallas pequeñas, donde exis-
ten se visualiza lo mismo que en las pantallas grandes. 

Se ha incluido a los contenedores como un 
tipo de soporte comunicativo, pues en todas las tiendas 
existe uno en el que se indica que se puede depositar 
ropa usada que se donará a Cáritas. Consideramos que 
esta acción tiene una relación con el final de vida de la 
ropa, un aspecto contemplado por la sostenibilidad.

TABLA 3 y 4. Cantidad de soportes comunicativos y 
localización

Las Tablas 3 y 4 reflejan primeramente que el 
número de pantallas instaladas en las tiendas es irregu-
lar y oscila entre un máximo de 4 pantallas por tienda 
y un mínimo de una por tienda. En el caso de los con-
tenedores, hay siempre uno por tienda, situados en lu-
gares diversos (entrada, zonas de pago u auto pago). En 
cuanto a su localización y visibilidad, están situados en 
zonas laterales y/o apartados- o escondidos, por lo que 
todos los contenedores -menos uno- tienen muy mala 
visibilidad.

Tabla 5 y 6. Indicador comunicativo sobre la colección 
Join Life

Con respecto a la visibilidad de las prendas 
con la certificación Join Life en tienda (Tablas 5 y 6), no 
existe ningún indicador para que el consumidor pueda 
localizarlas.
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TABLA 7 y 8. Ubicación colección Join Life

Al observar dónde se pueden localizar dichas 
prendas en la tienda (Tablas 7 y 8), vemos que todas las 
que llevan esta etiqueta se encuentran repartidas por 
la tienda y mezcladas con las prendas que no la llevan, 
por lo que sólo se pueden descubrir al mirar prenda por 
prenda.

5.1.2. Breve entrevista a los empleados/as y/o 
responsables de las tiendas Zara

TABLA 9 y 10. Interés consumidor Zara sobre 
sostenibilidad

Al preguntar a los encargados o empleados/as 
de las tiendas por el interés del consumidor por la soste-
nibilidad (Tablas 9 y 10), la respuesta es unánime: ningún 
consumidor se ha interesado por conocer cualquier infor-
mación relacionada con la sostenibilidad de las prendas. 
Las únicas consultas recibidas estaban motivadas por al-
guna alergia y algún consumidor se ha fijado en el nuevo 
mobiliario, asociado a un entorno más natural.

TABLA 11 y 12. Interés consumidor Zara sobre colección 
Join Life

Al preguntar en concreto por el interés del 
consumidor respecto a la colección Join Life (Tablas 11 
y 12) tampoco ninguno se ha interesado por esta colec-
ción en tienda.

TABLA 13 y 14. Formación de los empleados sobre 
sostenibilidad
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Por lo que se refiere a la formación sobre sos-
tenibilidad impartida por Inditex a los responsables de 
tienda y/o empleados (Tablas 13 y 14), la respuesta afir-
mativa es bastante unánime en general, ya que reciben 
formación frecuente sobre esta temática.

TABLA 15 y 16. Formación de los empleados sobre la 
Colección Join Life

Respecto a si la formación sobre sostenibili-
dad incluye datos sobre la etiqueta Join Life (Tablas 15 
y 16), la mayoría dicen que no se centran en ella. En al-
gunos casos señalan que se les transmite información a 
través de campañas, talleres o eventos internos y se les 

anima a implicarse en alguna acción relacionada con la 
sostenibilidad, como por ejemplo la reducción del plás-
tico de las botellas.

TABLA 17 y 18. Conocimiento trabajadores sobre la 
colección Join Life

Sobre si los empleados conocen el porcenta-
je de prendas de la colección Join Life que tienen en 
tienda (Tablas 17 y 18), cinco de ellos señalan que se 
encuentra en el 40% y los cuatro restantes dicen que no 
disponen de esta información.

La Memoria del 2022 señala que el objetivo 
para ese año era llegar al 50% y en la web del 2023 di-
cen que acabaron el año con un 61%-, pero los emplea-
dos no conocen estos datos.

5.1.3. Análisis de la información contenida en 
las etiquetas de nueve prendas de la colección 
Join Life 

Mostramos a continuación las imágenes de las 
prendas seleccionadas de forma aleatoria (una por tien-
da) y sus etiquetas (anverso y reverso): Tablas 19 y 20. 
Se ha procurado que fueran prendas distintas. 

Debajo de la dirección de cada tienda (nume-
radas del 1 al 9) aparece la fecha en que se ha realizado 
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la observación de la etiqueta, que es la misma de la visi-
ta a la tienda. También aparece el nombre y número de 
referencia del artículo.

TABLA 19 y 20. Imágenes etiquetas analizadas de las 
tiendas de Zara Barcelona

A continuación (Tablas 21 y 22), se ha incluido 
la información que aparece contenida en el anverso de 
dichas etiquetas. 

TABLAS 21 Y 22. Información que aparece en las etiquetas 
físicas analizadas

Al observar el tipo de información que apare-
ce en el anverso de las etiquetas (outer shell), aparecen 
porcentajes acompañando al tipo de fibra, cuando se re-
fieren a orgánicas o recicladas y también se dice “usan-
do menos agua”. Lo curioso es que no se señala la com-
posición de la fibra restante del porcentaje.

En el caso del uso del agua para el algodón re-
ciclado, el porcentaje es muy reducido (15%), por lo que 
es normal preguntarse de cuánta agua se trata.

Respecto a la información contenida en el re-
verso de dichas etiquetas (Tablas 23 y 24).

TABLA 23 y 24. Información que aparece en las etiquetas 
físicas analizadas
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Sobre el contenido de las etiquetas en su re-
verso, aunque se incrementa la información recogida, 
se trata de unos datos muy poco precisos (no cantida-
des medibles). Todas las etiquetas tienen el certificado 
FSC6, pero no se nombra ninguna certificación más, exis-
tiendo numerosas certificaciones para la mayoría de los 
materiales que aparecen en ellas, diversos al FSC.

5.3. Análisis del contenido de la ficha de 
producto web de las 9 prendas seleccionadas 
(las mismas de las etiquetas de las tiendas)

En este caso, las fechas señaladas correspon-
den al momento en que se ha realizado la consulta/
visita a la web para el análisis de la ficha de producto:

6  FSC: certificación que avala que las áreas forestales están gestionadas de 
manera que se preserva la biodiversidad (bosques, montes y otras áreas don-
de vegetan especies forestales arbóreas, arbustivas, de matorral o herbáceas).

TABLA 25 y 26. Información del producto web

La información de producto recogida en las 
Tablas 25 y 26 resulta más completa en cuanto a por-
centajes de composición de las fibras y certificados, pero 
no se asegura que las fibras sean orgánicas o recicladas 
100% y tampoco indican de dónde procede el resto de 
las fibras que componen esas prendas.
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5.4. Comparativa entre el contenido de las 
etiquetas y el de la ficha de producto web de 
las prendas analizadas.

TABLA 27 y 28. Información etiquetas física y producto 
web

Finalmente, al comparar el contenido de las 
etiquetas con el de las fichas de producto de la web (Ta-
blas 27 y 28), se ve claramente que en las etiquetas se 
incluye una información más genérica, a través de la 
que no se puede conocer exactamente la composición y 
procedencia de las fibras. En cambio, la información re-
cogida en las fichas del producto en la página web, con-
tiene más datos (en cuanto a porcentajes y certificados).

6. CONCLUSIONES

Enumeramos a continuación las principales 
conclusiones a las que hemos llegado tras el estudio 
realizado:

1. Aunque la sostenibilidad es una prioridad es-
tratégica para el Grupo Inditex (dedica esfuer-
zos para su formulación en forma de Política, 
Hoja de ruta, Memorias anuales y Página web), 
no aparece reflejado a la hora de invertir en re-
cursos y herramientas comunicativas para co-
nectar y comunicarse con el consumidor. Esto 
queda reflejado en:

1.1 Los soportes comunicativos que informan 
sobre sostenibilidad en las tiendas de Zara 
son escasos (algunas pantallas y contene-
dores) y apenas aportan información a los 
clientes, tampoco acerca de la etiqueta Join 
Life. Los contenedores de reciclaje de ropa 



49Revista Panamericana de Comunicación   |  Año 5 No. 1 Enero - Junio 2023

se encuentran en lugares apartados o es-
condidos, lo que no contribuye a su visibili-
zación y uso por parte de los clientes.

1.2 Es muy positivo que Inditex forme, casi dia-
riamente, a sus empleados de las tiendas 
sobre sostenibilidad, aunque se constata 
que no conocen datos concretos sobre la 
colección Join Life. Sorprende que, habien-
do hecho este esfuerzo por formarles, no se 
les proporcione apoyo comunicativo en las 
tiendas para facilitar su diálogo con el con-
sumidor sobre estos temas. 

1.3 Siendo las prendas de la colección Join Life 
las más sostenibles de Zara -según los cri-
terios de Inditex-, no han considerado opor-
tuno destacarlas de alguna manera, por 
lo que los clientes ni pueden buscar estas 
prendas, ni resultaría lógico que se fijaran 
más en ellas, ya que se encuentran reparti-
das y mezcladas por toda la tienda.

1.4 Por lo que se refiere al contenido de las eti-
quetas de dichas prendas, es incompleta la 
información incluida en ellas según los ca-
sos analizados: reflejan pocos datos concre-
tos y pueden dar lugar a confusión. Cabe 
destacar además que toda la información 
expuesta en las etiquetas está en inglés, sin 
aparecer traducida al idioma local (no todo 
el mundo entiende bien el inglés en Espa-
ña, en especial este vocabulario).

1.5 Resulta sorprendente constatar que ningún 
consumidor solicita a los empleados infor-
mación alguna sobre la sostenibilidad de 
las prendas, ni sobre la colección Join Life 
en particular. Esto pone de manifiesto que 
los esfuerzos realizados por Inditex respec-
to a la estrategia de sostenibilidad de la 
compañía no se traducen en un mayor inte-
rés, sensibilización y conocimientos del con-
sumidor por la misma. 

1.6 El consumidor que accede a una compra on-
line en Zara se encuentra con que las fichas 
de producto de las prendas Join Life contie-
nen más información (certificados y porcen-
tajes) que las etiquetas físicas. No obstante 
falta transparencia respecto a algunos da-
tos como la procedencia y composición del 
resto de fibras, acerca de las cuales existe un 
silencio informativo, etc. También falta algu-
na explicación al cliente sobre el sentido de 
los datos y los certificados.

2. El Certificado Join Life creado por Inditex. En 
distintos foros sobre moda y sostenibilidad se 
ha criticado que este tipo de certificación crea-
da “ad casum” por algunas compañías puede 
resultar arbitraria e insuficiente. De hecho, el 
borrador de la nueva directiva europea al que 
hacemos referencia en este artículo señala que 
se penalizarán este tipo de certificaciones. Qui-
zás sea este el motivo por el que Inditex ha que-
rido retirar la etiqueta Join Life antes de que 
la directiva entre en vigor, algo que también ha 
hecho por ejemplo el Grupo Mango con su co-
lección “Commited”.

3. Los resultados y conclusiones obtenidas de este 
estudio ponen de manifiesto que, aunque Indi-
tex sea el mayor grupo de moda fast fashion del 
mundo y esté trabajando para ser una compa-
ñía más sostenible, existe un amplio margen de 
mejora en su comunicación con el consumidor 
sobre cómo lo está haciendo. Si no mejoran su 
estrategia de comunicación para ser más trans-
parentes y precisos con los datos, así como las 
herramientas para darlos a conocer a los consu-
midores, no podrán liderar la conversación so-
bre sostenibilidad entre las grandes compañías 
de moda rápida.

Quiero manifestar mi agradecimiento por la 
colaboración con el trabajo de campo de este artículo a 
Carla Marro Cazorla, alumna de Publicidad y Relaciones 
Públicas de UIC Barcelona.
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