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Resumen

La Zaragozana es una empresa aragonesa dedicada a la fabricacién de cerveza
desde 1900. Su compromiso con el desarrollo sostenible se materializa en su
producto Ambar Green. Inicialmente, centré sus campafas en la promocion
de conductas responsables al volante. Después, amplio sus esfuerzos para fo-
mentar un consumo comprometido. En esta linea, con sus campanas Especies
Green, lleva a cabo desde 1997 una importante labor de informacién y sensibi-
lizacién sobre la proteccién de especies autéctonas amenazadas y el desarro-
llo socioecondmico del medio rural en la Comunidad Auténoma de Aragon. Es
una clara muestra de empresa que ha sabido utilizar de manera ejemplar las
mas innovadoras técnicas de marketing para trasladar este mensaje de com-
promiso de forma efectiva e involucrar a todos sus grupos de interés.
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Abstract

La Zaragozana is an Aragonese company dedicated to brewing since 1900. Its
commitment to sustainable developmentisimplemented inits product Amber
Green. Initially, it focused its campaigns to promote responsable behaviors at
the wheel. Then it expanded its efforts to promote aware consumption. In this
line, with its campaigns Especies Green it conducts since 1997 a major work
for public information and awareness on the protection of threatened native
species and the rural economic development in the Autonomous Community
of Aragén. It is a clear sample of a company that has managed to exemplary
use of the most state-of-the-art marketing techniques to convey this message
of commitment effectively and involve all its stakeholders.

Keywords

Social corporate responsibility, case study.

JEL code: M14.

Esperanza Garcia-Uceda, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo

138 Josefina L. Murillo-Luna, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo

Pilar Rivera-Torres, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

Revista de Responsabilidad Social de la Empresa. Mayo-Agosto 2011 n°8 (vol. 3, n°2). Madrid (pp. 207-214)




Colaboraciones, documentos, buenas précticas y casos

Introduccion

Fue fundada en 1900 como “Fabrica de cerveza, malta y hielo” Su actividad
principal consiste en la fabricacion de cerveza, siguiendo los procesos tradicio-
nales (con una malteria de principios del siglo XX o la Unica sala de fermenta-
ciéon en tinos abiertos de nuestro pais, por ejemplo) bajo controles avanzados
y rigurosos, con la calidad, el servicio y la atencién a sus clientes y consumido-
res como su principal razéon de ser (figura 1).

En 2008, fabricé 53 millones de litros de cerveza entre 12 variedades distintas
de cerveza (Ambar Especial, Ambar 1900, Ambar Export, Ambar Caesaravgvsta,
Ambar Negra, Ambar Green, Ambar Lemon, Ambar Mansana, Ambar Celiacos,
Marlen, Sputnik), lo que da muestras de su clara orientacion al cliente, ademas
de convertirla en una de las empresas espafiolas con mas variedades de cerveza.

Sus instalaciones de produccién, que constituyen el recinto fabril cervecero mas
antiguo de Espaia, se encuentran ubicadas en el mismo centro de la ciudad de Za-
ragoza. Si bien esta decision acarrera un esfuerzo adicional de integracién con los
ciudadanos que habitan en sus proximidades, lo asumen, pues consideran que re-
presenta una contribucién significativa al fomento del turismo industrial en la cui-
dad de Zaragoza. En este sentido, también es muy destacable el mantenimiento de
su tradicional coche de caballos percherones, utilizados desde sus origenes para la
distribucién de su cerveza, que esta presente en los principales eventos populares
celebrados en la cuidad. Ambos son simbolos inequivocos del firme compromiso
adquirido por La Zaragozana con su ciudad desde hace ya mas de un siglo.

Figural. Pantalla de inicio de la pagina web oficial de La Zaragozana®
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Fuente: [http://www.cervezasambar.es/], a fecha 21/11/2009.
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La Zaragozana es lider en el mercado de cervezas en Aragén, encontrandose
entre las 35 empresas mas grandes de la Comunidad Auténoma. En el grupo
de empresas, que integra la distribuidora Bebinter y el grupo Cobecsa (el ma-
nantial de Jaraba, agua de Lunares, y refrescos y gaseosas Konga), trabajan
800 personas. Sus ventas traspasan fronteras, exportando entre otros paises a
EEUU, Australia, Inglaterra, Francia, Italia, Japon, Suiza, Holanda o Kuwait.

Desarrollo del caso

En sus origenes lanza al mercado dos variedades de cerveza: Premium (deno-
minada inicialmente La Zaragozana), preparada en formato de un litro, y Dun-
kel. En 1950 introduce la cerveza Especial, cerveza Lager de categoria especial
dirigida a todos los publicos.

En 1976, aprovechando el interés de las instituciones publicas por fomentar
comportamientos responsables en la conducion, crea la variedad Sin, la pri-
mera cerveza 0,0 del mercado espainol consistente en una malta espumosa, es
decir, un mosto no fermentado.

En 1980, aflade una nueva variedad de cerveza a su cartera de productos, la cer-
veza Export, elaborada con tres maltas y mediante un periodo de doble fermen-
tacion, que trata de incorporar los atritubos de las mejores cervezas extranjeras,
pensando en los consumidores mas exigentes de cerveza. Siguiendo esta linea,
poco después, en 1982 irrumpe con una nueva marca, Marlen, cerveza pélida de
estilo Dortmunder, fabricada con maltas procedentes de Centro Europa. En 1996,
surge Ambar 1900, denominacion que hace referencia al origen de La Zaragoza-
na, la primera y Unica cerveza de alta fermentacién. En 2000 desarrolla una nueva
variedad, la cerveza Ambar Negra, elaborada con azucar de cana seleccionada
en la cuenca de Guadalfeo. Tras constatar el éxito de las cervezas aromatizadas
en alcohol en Europa, lanza en 2003 la cerveza Sputnik, aromatizada en vodka y
citricos, tratando de hacerse un hueco en el mundo de la noche. En 2007 decide
desarrollar una diversificacion relacionada haciendo una incursién en el mundo
de los refrescos con Ambar Lemon, la primera 0,0 con zumo natural de limén.

En los ultimos afos ha potenciado esta clara estrategia de segmentacion ofre-
ciendo tres nuevas variedades de cerveza: Ambar apta para celiacos, cerveza
sin gluten que conserva el sabor de la cerveza tradicional; Ambar Mansana, la
primera cerveza pensada para el publico femenino, consistente en una autén-
tica 0,0 con un 40% de zumo de manzana y fibra afadida; y la mas reciente,
Ambar Caesaravgvsta, la primera cerveza blanca de trigo cuyo nombre es un
homenaje a la Zaragoza romana (figura 2).
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Figura 2. Cartera de productos de La Zaragozana
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Fuente: La Zaragozana.

Ambar Green

Su origen procede de la variedad de cerveza Sin, que comenzé a comercializar-
se en el afno 1976, como la primera cerveza 0,0 del mercado espanol.

En 1992 La Zaragozana decide modificar la denominacién de esta variedad, que
a partir de ahora se llamard Ambar Green. Esta decisién constituye el primer
paso en el desarrollo de su estrategia de marca Unica, Ambar, que se convertira
en el paraguas de todas sus variedades de cerveza. Ambar Green no responde
solamente a un cambio de identidad, sino también de producto, pues se trata
de un nuevo producto consistente en una cerveza sin alcohol (mosto fermen-
tado al que posteriormente se le quita el alcohol), que trata de atender las ne-
cesidades del publico objetivo que demanda una auténtica cerveza sin alcohol.

Esta cerveza sin alcohol es una bebida natural, elaborada a partir de una am-
plia base de cereales con los que se prepara el mosto y ldpulos aromaticos
seleccionados de moderada potencia que le aportan frescor. Conserva las ca-
racteristicas de una cerveza normal, en sabor, cuerpo y amargor, gracias a la
utilizaciéon de un proceso de produccidn Unico, destacando la cremosidad y
duracién de su espuma y su gusto suave. La temperatura para su consumo
ideal se estima por debajo de los 5° C.

Desde sus origenes este producto se convierte en una apuesta firme de La Zara-
gozana por la responsabilidad social corporativa, pues ya en la siembra se asegura
el mantenimiento de la pureza varietal de la semilla, mediante estrictos controles
de la cadena de suministro (para asegurar la no contaminacién de los cereales con
variedades modificadas genéticamente) y la supervision de que el ciclo del cereal
es respetado, minimizando asi el impacto de su cultivo sobre el medio ambiente.
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Asi pues, el eje que vertebra la estrategia de diferenciacion de esta variedad
de cerveza es la RSC, habiéndose desarrollado sus campafas de comunica-
cién en torno a dos lineas principales: inicialmente el fomento de conductas
responsables en la conduccién y, con posterioridad, ampliando su mensaje al
compromiso de los ciudadanos con el medio ambiente.

De hecho, fue la primera empresa espafiola en colaborar con la Direccién Ge-
neral de Trafico para la puesta en marcha de una campana de concienciacion
acerca de la peligrosa combinacién alcohol-conduccién, bajo el eslégan “Si
bebes, puedes conducir”. Esta preocupaciéon por las conductas responsables al
volante se ha mantenido hasta hoy (figura 3).

A partir de 1994 inicia otra via de comunicacion, presentando la campana
“La Alternativa por Naturaleza’, con la que pretende generar en el ciudada-
no una satisfaccion doble, al realizar un consumo comprometido con el me-
dio ambiente (figura 4). Tres aios después, en 1997, y tras una propuesta de
cooperacion desde la fundacion para la Conservacién del Quebrantahuesos,
comienzan las campafas Especies Green, dirigidas a la proteccion de espe-
cies amenazas y emblematicas de la Comunidad Auténoma de Aragon. Estas
campanas divulgativas han sido reconocidas por la Diputacion de Huesca con
el Premio Félix de Azara en 2004.

Figura 3. Publicidad exterior de Ambar Green

Fuente: La Zaragozana.
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Figura 4. Publicidad exterior de Ambar Green
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Fuente: La Zaragozana.

El origen de este compromiso proviene de la constatacion, por parte de La Za-
ragozana, de una comunicacién casi inexistente, y en cualquier caso ineficaz,
de las actuaciones desarrolladas por organismos oficiales y organizaciones no
lucrativas en torno a cuestiones medioambientales y sociales. Asi pues, ante la
falta de un contacto directo con el ciudadano, y la conveniencia de mensajes
creativos, participativos y menos técnicos, surge esta iniciativa como una idea
de patrocinio. Con ella, La Zaragozana contempla dos vias de apoyo: por una
parte, la financiacién de acciones concretas de la Fundacién, con el compromi-
so de la marca de reinvertir parte de sus beneficios a favor del medio ambiente
y, por otra parte, la creacion y difusién de camparas de comunicacién sobre
las actividades desarrolladas en aras de la proteccidn de especies protegidas.

Con la intencion, pues, de acercar al ciudadano esta problematica y conseguir
su implicacién activa en la conservacion del patrimonio natural, los objetivos
de estas campafas se concretan en tres aspectos: sensibilizar a la poblacién
aragonesa sobre la necesidad de proteger las especies animales amenazadas
y, en general, del medio natural; informar, con rigor cientifico, sobre la situa-
cion de cada especie, profundizando cada afo en una especie en concreto (se-
leccionada por técnicos de la Fundacion y responsables de marketing de La
Zaragozana) Y, por ultimo, mantener esta iniciativa en el tiempo como parte
de la estrategia de comunicacién de la marca Ambar Green.
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Las claves principales de la estrategia de comunicacion de las campanas Especies
Green (figura 5) son dos. Primero, la implicacion activa de sus diferentes publicos
objetivos: consumidores y grupos de interés (equipos comerciales que informan a
los canales de distribucién — quienes a su vez se convierten en escaparates de los
mensajes Yy altavoces de la campafa-, y medios de comunicacién, administracio-
nes publicas, colectivos sociales, etc., por el convencimiento de que son ellos quie-
nes pueden y deben ser los actores principales en la modificaciéon de programas
de conservacion, legislacién, actuaciones individuales, etc.). Segundo, la elabora-
cion de mensajes sorpresivos por su formay lugar, utilizando férmulas que inciten
a la participacién del ciudadano en centros comerciales y establecimientos hos-
teleros, donde habitualmente realiza sus compras o pasa su tiempo de ocio. Esta
participacion es premiada, a través de regalos como camisetas, gorras, tatuajes,...

Figura 5. Ejemplos campafnas Ambar Green.
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Fuente: La Zaragozana.

La Campana Especies Green se convierte cada afio en una innovadora ventana
de informacion sobre especies amenazadas. Su éxito radica en una apuesta
por acciones comunicacionales poco convencionales, basadas en habitos y
costumbres del publico objetivo (con objeto de sorprenderle en sus activida-
des cotidianas), que consiguen la maxima difusiéon con la minima inversion.
Otro elemento clave es Internet, medio de comunicacién caracterizado por su
inmediatez e interactividad. Por dltimo, no renuncia a la utilizacién de otras
formas de difusién convencionales, como la participacién en programas de
radio, anuncios en television, ruedas de prensa, notas de prensa o mailings.
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En la tabla 1 se resumen las principales acciones realizadas cada afo con las
diferentes Campanas Especies Green:

Ano

1997

Tabla 1. Acciones de difusion de las Campanas Especies Green

Especie

Quebrantahuesos,
0s0 y bucardo

Acciones de difusion

Edicién y reparto de pegatinas y posters en establecimientos
colaboradores.

Programas concurso en radio.

1998

Quebrantahuesos,
0s0 y bucardo

(reacion de una pagina web.

Reparto de folletos.

1999

Quebrantahuesos,
050y bucardo

Difusién de campafia en medios de comunicacién.

Creacion del “Teléfono Green”.

2000

Salvemos el urogallo

Actividades en centros comerciales y en la calle.

2001

El urogallo

Puesta en marcha del “Juego del urogallo” en superficies comerciales.
Nueva edicidn de la pdgina web.
Reparto de folletos informativos.

2002

La perdiz nival

Animacién de danza y teatro en terrazas.
Distribucion de folletos informativos.

Renovacién y actualizacion de la web.

2003

La nutria y nuestro
rios

Difusion a través de televisién (spot de 30”).

Distribucion de folletos informativos.

Montaje de puestos de informacion en centros comerciales.
Edicion de contraetiquetas.

Desarrollo de actividades de calle.

2004

El alimoche

Envio de mailing a establecimientos hosteleros, colectivos sociales y
creadores de opinion.

Edicién de contraetiquetas.
Utilizacién de spot (20”), cuias y muppies.

Financiacion de una zona de abrevaje para el ganado en Pefia
Montariesa.

Concurso “Ponle nombre al alimoche”.

2005

El oso pardoyla
ganaderia extensiva'

Mailing de un osito de peluche a establecimientos hosteleros,
colectivos sociales y creadores de opinién con folletos informativos.

Spot (10”) para adhesién al manifiesto a favor de las especies
(7.000 firmas).

Financiacion de “pastores eléctricos”: 8 km de cercado en zonas oseras
en los valles de Aisa y Jasa.

Creacion de la web: www.ambargreen.com
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2006

La ganaderia
extensiva de alta
montana

Bisqueda de convivencia arménica entre animales y hombres en la alta
montafia.

Compra de cercados para rebafios en alta montafa, GPS para ganado,
PDAs para pastores y software para visualizar coordenadas en los valles
de Ansé y Hecho.

Nuevo spot (30”).

Mailing de ruletas de “nominaciones”a establecimientos de hosteleria,
colectivos sociales y creadores de opinion publica.

2007

Pastor“on line"y
ganado autdctono

Firma de un acuerdo de “custodia de ganado”en el municipio oscense
de Tella-Sin.

Adquisicion de 150 ovejas y cabras autdctonas en un drea de alto valor
de conservacién para las aves carrofieras y para el mantenimiento del
paisaje de montafia tradicional.

Acuerdo con 5 ganaderos, comprometidos a realizar su actividad en
régimen extensivo durante la vida (til de este ganado.

Juego on line en la web para ser pastor de alta montafia y obtener el
diploma oficial Ambar Green (mailing de més de 16.000 “ofertas”a
establecimientos de hosteleria, colectivos sociales y a creadores de
opinién publica).

Disefio de rebario virtual a través de la web.
Envio de informacion de la campafia a través de e-mail y mensajes SMS.

2008

El Can de Chira

Entregas de 12 cachorros de perro pastor altoaragonés “Can de Chira”
(en peligro de extincién), por parte de profesionales del pastoreo en
alta montafa y de particulares en general.

Contribucién a la preservacion de la raza con la disposicion del criadero
Torre de Justo de Huesca.

Creacion de un banco de ADN de los cachorros entregados en adopcion
para su control.

Mailing informativo con una original pegatina de coche a
establecimientos de hosteleria, colectivos sociales y a creadores de
opinidn publica (mas de 14.000 folletos).

2009

Maculinea arion

Creacion de la primera micro reserva de Maculinea arion en Espafia, en
colaboracién con la Estacion Bioldgica Monte Perdido de Revilla.

Mailing informativo a establecimientos de hosteleria, colectivos
sociales y a creadores de opinion pudblica (mds de 16.000 folletos) con
un original origami (papiroflexia) y con la recompensa de una camiseta
gratuita.

Otras actividades previstas:

Promocion de captacion de voluntarios para unas jornadas en la micro-
reserva de Revilla.

(ontra etiquetas alusivas a la campana (cerca de 1 millon).
Envio de informacion de la campana a través de e-mail.

Acciones de street marketing y centros comerciales.

Fuente: Elaboracion propia
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Discusion del caso

El caso de La Zaragozana, con su producto Ambar Green, plantea varias cues-
tiones que merecen un analisis mas profundo.

En primer lugar, el posicionamiento que La Zaragozana ha buscado para su
marca Ambar Green, a través de las campanas de publicidad llevadas a cabo
desde sus origenes en 1976, ha sido claramente fomentar conductas respon-
sables y comprometidas, tanto con la sociedad como con el medio ambien-
te. Prueba de ello es el eslogan que utilizan como eje de sus comunicaciones:
“Ambar Green, comprometida con el medio ambiente” (ver figura 4).

Segundo, es interesante observar como La Zaragozana identifica y aprovecha
la propuesta de la fundacion para la Conservacion del Quebrantahuesos como
una oportunidad de mercado, para potenciar el posicionamiento de su pro-
ducto Ambar Green. Mas aun, podriamos decir que representa un punto de
inflexién en su estrategia de posicionamiento llevada hasta el momento. En
efecto, La Zaragozana es capaz de interpretar esta propuesta como una clara
oportunidad para consolidar sus primeras actuaciones iniciadas en 1994, con
objeto de diferenciar su producto Ambar Green. Estas actuaciones se habian
dirigido inicialmente a fomentar conductas responsables en la conduccién y,
posteriormente, se habian ampliado con mensajes dirigidos a la promocion
del compromiso de sus publicos objetivos con el medio ambiente.

Ahora bien, tercero, la iniciativa del patrocinio con la fundacién para la
Conservaciéon del Quebrantahuesos no consiste en un patrocionio al uso,
basado en la financiacién econdmica de acciones concretas, sino que va
mucho mas alld. Este acuerdo implica un compromiso para crear y difundir
las campafnas de comunicacion. En este sentido, destaca la habilidad de La
Zaragozana para detectar la deficiente comunicacion desarrollada por las
organiaciones no lucrativas, casi inexistente y en cualquier caso ineficaz,
y convertirla en una oportunidad para conseguir simultdnteamente dos
objetivos: por una parte, atender la peticidon de colaboraciéon econdémica
trasladada por la fundacién; por otra parte, suplir las deficiencias comuni-
cacionales con campafas creativas, innovadoras y sorpresivas; por ultimo,
aprovechar este esfuerzo para potenciar su posicionamiento de producto
socialmente responsable.

Inicialmente, la preocupacion se centra en temas medioambientales, mas con-
cretamente, la protecciéon de especies amenazas autéctonas. Sin embargo,
progresivamente, su planteamiento evoluciona hacia un tratamiento integral
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del problema: cuidado del habitat natural, proteccion de la biodiversidad para
mantener el equilibrio entre el ser humano y las especies animales, y preserva-
cién de las actividades que sustentan el desarrollo social y econémico del Alto
Pirineo, potenciando el asentamiento de la poblacién en el medio rural. Esto
es, en la actualidad sus estrategias tratan de abordar los problemas medioam-
bientales, sociales y econémicos de forma conjunta, mostrando a La Zarago-
zana como una empresa que ha conseguido interiorizar en su estrategia de
negocio sus politicas la responsabilidad social.

Asimismo, cuarto, son destacables los mecanismos articulados por La Zara-
gozana para implicar a sus diferentes grupos de interés en el compromiso
con el desarrollo sostenible. Los principales grupos de interés de La Zara-
gozana son: consumidores, clientes de distribucién y colectivos sociales y
creadores de opinién.

Con respecto a los consumidores, La Zaragozana busca, por una parte, el con-
tacto directo en centros comerciales y establecimientos hosteleros, donde ha-
bitualmente los consumidores realizan sus compras, o bien pasan tu tiempo
de ocio (grandes superficies, Internet...); por otra parte, su implicacion activa,
premiando su participacién (camisetas, gorras, tatuajes...).

En relaciéon con sus clientes de distribucidn (hosteleria, terrazas, centros de
ocio...), para implicarlos, La Zaragozana involucra a su equipo de ventas, in-
formandolo y concienciandolo de su politica de compromiso social. Con ello,
pretende hacerles coparticipes de esta politica.

La Zaragozana también es consciente de la capacidad de las Administracio-
nes Publicas para desarrollar aspectos legislativos y poner en marcha progra-
mas de conservacién y desarrollo rural. Por esta razén, destaca la conexién
de las actividades de esta empresa con las iniciativas llevadas a cabo de las
Administraciones Publicas. Asimismo, mantiene una fluida comunicacion
con asociaciones ecologistas y grupos de proteccién y rehabilitacién de ha-
bitat, a quienes facilitan frecuentemente informacion especifica a través de
presentaciones habituales en su Espacio Green, comunicacién 2.0. y marke-
ting directo. En cuanto a los colectivos sociales y creadores de opinion, La
Zaragozana utiliza instrumentos propios de las relaciones publicas (ruedas
de prensa y notas de prensa).

Para concluir, jcudles podriamos decir que son los factores que determinan el
éxito de la comunicacién de la empresa La Zaragozana? Sin duda, el éxito radi-
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ca en el disefio de una buena planificacion estratégica, desarrollada sobre tres
pilares basicos. En primer lugar, parte de una clara identificacién y definicién
de sus publicos objetivos y fomenta su implicacién activa. En segundo lugar,
es capaz de idear mensajes creativos y sorpresivos. En tercer lugar, incorpora a
los medios tradicionales de comunicacion las ventajas de las nuevas tecnolo-
gias, aprovechando, por una parte, la generalizacién de su uso en los ultimos
tiempos por sus publicos objetivos y, por otra parte, la posibilidad de poner en
practica formulas creativas de bajo presupuesto. Esto significa abrir una venta-
na innovadora y eficiente de difusién a través de la comunicacion 2.0.

Conclusiones/valoraciones

En este trabajo se hailustrado el caso de La Zaragozana, como un claro ejem-
plo de actuacién socialmente responsable con su producto Ambar Green.
Huyendo de una comunicacién vacia de auténtico compromiso, La Zarago-
zana ha interiorizado en su estrategia corporativa la precupacion por temas
medioambientales, sociales y econémicos. Sus actividades se centran priori-
tariamente en la Comunidad Auténoma de Aragén, donde esta empresa na-
cié y desarrolla actualmente su actividad productiva. Trata de acercar al ciu-
dadano estas problemadticas, con objeto de conseguir su activa involucracién
en la proteccion de la biodiversidad y el mantenimiento del equilibrio entre el
ser humano y las especies animales.

Sus esfuerzos por impulsar la ganaderia expansiva en Aragén son, tan solo, un
ejemplo de la conexién de La Zaragozana con las inquietudes mas actuales del
pueblo aragonés, en linea con el trabajo que se esta realizando desde otros
organismos publicos e instituciones, como el Departamento de Medio Am-
biente del Gobierno de Aragén. En concreto, el ano pasado este Gobierno hizo
publico el apoyo financiero de tres millones de euros a este tipo de ganaderia,
para hacerla mas competitiva al tiempo que se potencia el asentamiento de la
poblacion en el medio rural y su desarrollo socioeconémico.

Esperanza Garcia-Uceda, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo
Josefina L. Murillo-Luna, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo
Pilar Rivera-Torres, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
Revista de Responsabilidad Social de la Empresa. Mayo-Agosto 2011 n°8 (vol. 3, n°2). Madrid (pp. 207-214)

149



Revista de Responsabilidad Social de la Empresa

Bibliografia

(1]

(2]

AmBAR GREEN (2009): pagina web oficial [http://www.ambargreen.com/],
consultada a fecha 30/11/2009.

LA ZArAGOZANA (2009): pagina web oficial de la compafdiia [http://www.cer-
vezasambar.es/], consultada a fecha 30/11/2009.

MotiNa, S. (2009): Un sector clave para el campo aragonés. Heraldo de Ara-
gon, Economia y Negocios, 29/11/2009: 17.

SGE 21: 2008 (2008): Norma para la Evaluacion de la Gestion Etica y So-
cialmente Responsable en las organizaciones. Forética. Pagina web oficial
[http://www.sge21.foretica.es/es/index.asp?MP=31&MS=72&MN=3],
consultada a fecha 30/11/2009.

150

Esperanza Garcia-Uceda, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo

Josefina L. Murillo-Luna, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Sociales y del Trabajo

Pilar Rivera-Torres, Universidad de Zaragoza. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

Revista de Responsabilidad Social de la Empresa. Mayo-Agosto 2011 n°8 (vol. 3, n°2). Madrid (pp. 207-214)



