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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN 

La Fundación Theodora es una organización sin ánimo de lucro que está asociada a proyectos sociales que no persiguen 

la obtención de un beneficio económico, sino que su misión es la realización de actividades en beneficio de sus asociados, 

de terceras personas o de la comunidad en general. 

Tiene como objetivo el bien común llevando ilusión y magia a los niños, niñas  y adolescentes hospitalizados o en centros 

especiales durante su estancia en estos, a través de diferentes programas creados por la propia fundación, basados en la 

solidaridad y la ayuda desinteresada. Estos programas los llevan a cabo unos artistas profesionales y formados para el 

desarrollo de los mismos, llamados ‘Doctores Sonrisas’. La fundación se financia mediante los socios, las donaciones, la 

venta de productos solidarios, eventos, herencias, entre otros. 

Es muy importante la función que desempeña la Fundación Theodora en cada uno de los hospitales haciendo más amena 

la estancia a los niños, consiguiendo evadir sus problemas y además también se benefician familiares y sanitarios. 

 

ABSTRACT 

Theodora Children’s Charity is a non-profit organization that is associated with social projects whose mission is to fulfill 

activities for the benefit of the society. 

The objective of this organization is to enliven hospital stay for children through different programs created by the 

Foundation itself, based on solidarity. These programs are carried out by professional artists who are trained.They are 

nicknamed ‘Smile Doctors’. The foundation is financed by donations, sale of solidary products, events, among others. 

The Theodora Children’s Charity’role in each of the hospitals is very important, making the stay more pleasant for 

children, managing to avoid their problems and also benefit families and nurses. 
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1. INTRODUCCIÓN 

La Fundación Theodora nació en Suiza en 1993 con el objetivo de llevar risas, alegría y magia a los niños y adolescentes 

hospitalizados y así hacer más llevadera la hospitalización de los mismos. 

Los hermanos André y Jan Poulie fueron los creadores de esta fundación, haciendo así un homenaje a su madre, Theodora. 

Ella fue la encargada de llevar alegría a la habitación de André cuando pasó largos periodos hospitalizado de pequeño, y 

por eso cuando ella falleció, dejaron todo para llevar Doctores Sonrisa a los niños hospitalizados. 

Los Doctores Sonrisa de la Fundación Theodora, son artistas profesionales de ámbitos diferentes como por ejemplo, 

payasos, magos, cuentacuentos, músicos, actores, que adaptan sus conocimientos artísticos al trabajo en los hospitales 

con el objetivo de hacer esta estancia más agradable. Cada año participan en seminarios formativos en los que refuerzan 

sus conocimientos sanitarios, psicológicos y artísticos para mejorar cada día la calidad de su trabajo en el hospital. 

Durante las estancias de hospitalización, los niños soportan situaciones incómodas y complicadas, por lo que estos 

Doctores Sonrisa han creado distintos programas: programa Planta, programa AQUI (Acompañamiento quirúrgico), 

programa VIVIR (Visitas Virtuales), programa Capaces de Sonreír y programa Pequeños Campeones para desdramatizar, 

reducir el estrés emocional, aliviar y conseguir que vuelvan a ser niños de nuevo.  

Así comenzó todo, con la ilusión de cumplir un sueño que ha llegado a más de 125 hospitales de 8 países en todo el 

mundo: Inglaterra, China, Italia, España, Bielorrusia, Francia y Turquía. En España fue constituida en el año 2000, y 

declarada Fundación Benéfico-Asistencial-Social. Donde un equipo de 25 artistas profesionales visita a los niños 

ingresados en 21 hospitales de todo el país. 

 

Figura 1. Pantalla de inicio de la página web oficial de FUNDACIÓN THEODORA 

 

Fuente: [https://es.theodora.org ], a fecha 07/11/2020. 

 

2. DESARROLLO DEL CASO 

La fundación Theodora tiene la misión de llevar ilusión a los niños, niñas y adolescentes que están hospitalizados, o bien, 

en centros especiales, ya que merecen tener una estancia lo más agradable posible dentro de la situación que están 

viviendo.  

https://es.theodora.org/


 

 

 
Página 493 de 769 

LOS DOCTORES SONRISAS 

Los Doctores Sonrisa de la Fundación Theodora son artistas profesionales con un mínimo de tres años de experiencia, 

que continúan en el mundo escénico y están habituados a trabajar en el ámbito de la infancia o la adolescencia. No 

obstante, su trabajo artístico en el hospital debe llevarse a cabo sin interferir en el trabajo del equipo sanitario. Y a todo 

esto, se debe añadir la suficiente fortaleza emocional para estar permanentemente expuestos a las situaciones que implican 

un niño o adolescente enfermo y su familia. Por ello, se trata de profesionales que adaptan sus conocimientos a la 

actuación de los hospitales.  

Antes de contratar a estos Doctores Sonrisa, la Fundación Theodora hace una rigurosa selección de sus trabajadores 

centrándose sobre todo en la formación hospitalaria de éstos y en sus actitudes escénicas. Una vez que los Doctores 

Sonrisa son contratados pasan por muchos ciclos de formación para seguir aprendiendo y poder mejorar la calidad de su 

trabajo tanto a nivel psicológico, como sanitario y artístico. Por ello, en su etapa de incorporación se les dota de 

conocimientos teórico-prácticos para trabajar en un entorno hospitalario, lo cual se realiza en colaboración con hospitales 

como La Paz de Madrid y con el Hospital Vall d’Hebron de Barcelona  y se refuerzan sus conocimientos artísticos 

haciendo especial hincapié en la improvisación. Durante esta etapa también se realizan unas prácticas con cuatro visitas 

de observación y doce como Doctores Sonrisa Residentes, mientras adquieren la experiencia necesaria. Así, todo este 

período de formación inicial dura al menos 8 meses.  También, reciben formación en temas de gestión de emociones, 

escucha activa, gestión del duelo, gestión de conflictos, trabajo en equipo, y un montón de temas más que les ayudan a 

ser más eficaces y asertivos en su relación con los niños, sus familiares y el personal sanitario. Y además, el equipo de 

Doctores Sonrisa se reúne dos veces al año con el objetivo de seguir manteniendo una formación continua.  

Respecto a las visitas de estos Doctores Sonrisa a los niños hospitalizados, son individuales y personalizadas donde el 

Doctor Sonrisa juega, improvisa, e intenta que los niños y sus familiares olviden por un momento donde se encuentran, 

mostrándoles un mundo de color, música, magia, y sonrisas. Estos profesionales perciben un pequeño honorario por cada 

tarde de visitas que realizan. 

Y por último, cabe destacar que los Doctores Sonrisa no son médicos ni voluntarios, sino profesionales independientes 

cuya labor tiene un efecto terapéutico que ayuda a los niños a recuperarse antes ya que les devuelven la ilusión y la 

esperanza. 

PROGRAMAS LLEVADOS A CABO POR LA FUNDACIÓN THEODORA 

-Programa VIVIR: se trata de un programa de Visitas Virtuales llevadas a cabo por los Doctores Sonrisas mediante 

videollamadas, gracias a este programa la fundación puede llevar a cualquier rincón de España ilusión, evasión y sonrisas. 

Esta iniciativa surgió como una necesidad de adaptación durante la crisis del COVID-19. 

Para conseguir una Visita Virtual, el padre o madre del niño hospitalizado debe enviar un mensaje, automáticamente 

reciben una contestación que les redirige a la plataforma donde pueden reservar el día y la hora para la Visita Virtual de 

los Doctores Sonrisas. 

-Programa Capaces de Sonreír: es un programa dirigido a niños con multidiscapacidad y tiene como objetivo 

complementar el trabajo de los profesionales en hospitales y centros especiales contribuyendo en el proceso de desarrollo 

sensorial de estos niños con diversidades funcionales, ofreciéndoles un entorno favorable lleno de humor, risas y con 

sorpresas, para así ayudar la respuesta sensorial y física. 

-Programa AQUI (Acompañamiento Quirúrgico): este programa fue puesto en marcha en España en 2012, con el fin de 

reducir el estrés físico y emocional que se produce durante todo el proceso de una operación. No  solo ayudan a los niños 

y adolescentes que van a ser operados, sino que también a sus familiares. 

Los Doctores Sonrisas acompañan a toda la familia en todo el proceso, desde la habitación hasta la entrada de quirófanos 

(pre-cirugía), en el despertar, cuando salen del quirófano (post-cirugía), acompañan a las familias mientras esperan en las 

salas de espera, y se despiden bien en las habitaciones o en las Unidades Ambulatorias. Con esta labor, también ayudan 

al personal sanitario, pudiendo así concentrarse con mayor facilidad en su trabajo sanitario, y favorecen la recuperación 

de los niños. 

-Programa planta: los niños hospitalizados rompen con su rutina de ir al colegio, jugar con los amigos… para que esto 

sea más llevadero, los Doctores de la fundación visitan semanalmente a los niños de manera individualizada en sus 

habitaciones para hacerles reír y pasar un buen rato, mediante trucos de magia y juegos. 

-Programa Pequeños Campeones: consiste en un programa para apoyar las sesiones terapéuticas que existen en los 

hospitales y centros especializados, que están orientadas a tratar y prevenir el sobrepeso y la obesidad infantil. Para ello, 
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los Doctores Sonrisas siguen un entrenamiento desde un punto de vista humorístico y lleno de fantasía y juegos, para 

combatir y superar las dificultades que los niños y adolescentes tienen. 

También cuentan con las Experiencias Theodoras, que consisten en un taller o curso para adultos dirigido por un Doctor 

Sonrisa con el fin de compartir las habilidades y capacidades que los Doctores utilizan en las visitas a los niños 

hospitalizados, para que puedan aplicarlas en el ámbito personal y profesional. Es otra manera de desarrollar acciones 

para incidir en la humanización hospitalaria a través de juegos, cuentos o artes, 

COLABORACIONES DE LA FUNDACIÓN THEODORA CON GRANDES EMPRESAS 

Las visitas de los Doctores Sonrisa a los niños hospitalizados y en centros especializados no tiene coste alguno para los 

familiares ni para los hospitales y centros donde trabajan. Todas las visitas se financian a través del compromiso y 

colaboración de las empresas y personas que apoyan a la fundación y sin las cuales el trabajo de los Doctores Sonrisa no 

sería posible. 

Las empresas son cada día más conscientes de la importancia de colaborar con su entorno inmediato a través de su 

departamento de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), además este tipo de apoyo a la sociedad presenta múltiples 

ventajas para las empresas. Algunas colaboraciones de la Fundación Theodora con grandes empresas conocidas son: 

• Domino’s Pizza. Es un socio fundamental para Fundación Theodora, lleva ocho años consecutivos colaborando 

con ella a través de la campaña  ‘ayudando a sonreír’. Esta campaña consiste en que por cada pedido que se 

realice con el código “Sonrisa”, la marca donará 50 céntimos directamente a la financiación de los 'Doctores 

Sonrisa' de Fundación Theodora. 

Durante la crisis del Covid-19, Domino's Pizza también aportó su granito de arena llevando pizzas para los 

sanitarios de los hospitales y apoyando el programa VIVIR de la fundación.  

• Chupa Chups. Se unió a la Fundación Theodora en 2018 para llevar sonrisas a miles de niños hospitalizados a 

través de la iniciativa del programa Pequeño Gigantes. Chupa Chups contribuye con un porcentaje de las ventas 

de cada bolsa como donación. 

• BBVA. impulsó la formación a los Doctores Sonrisas en musicoterapia hospitalaria, para llevar la música a los 

hospitales y centros especializados en los que trabaja la fundación, ya que la música facilita la comunicación y 

las relaciones de los niños con su entorno, al tiempo que les ayuda a superar el miedo y el dolor. Con la 

musicoterapia los niños se relajan y se distraen, lo que facilita su estancia en el hospital, especialmente en 

neonatos, niños ingresados en UCI o niños y niñas con discapacidad intelectual o diferentes capacidades. 

• Santander. Santander Accionistas organizó el Circuito de Golf Solidario 2014 a beneficio del Proyecto "Tu 

sonrisa es única, la suya también" creado por Fundación Theodora y Fundación Intheos en beneficio de los niños 

enfermos. La recaudación de beneficios se consiguió a través de la aportación realizada por los jugadores 

participantes en los ocho torneos celebrados, los organizadores y los patrocinadores por ser parte activa de este 

éxito solidario. 

• Sanitas. La Fundación Theodora ha firmado un convenio con Sanitas Hospitales, que consiste en que los 

hospitales de Sanitas cuentan con sus propios Doctores Sonrisas de la fundación  permanentemente. Los 

directivos de los hospitales de sanitas consideran que son de gran ayuda en los hospitales, ya que ayudan a que 

se afronte  el proceso de tratamiento con mejor ánimo y esto lleva a un mejor resultado clínico. También ayudan 

a relajar la tensión que los padres sienten por el ingreso de sus hijos. 

 

FINANZAS Y SU EQUIPO DE GESTIÓN 

Esta Fundación se creó hace veintisiete años y para que todo esto funcione además de contar con los Doctores Sonrisa 

cuentan con un equipo de gestión profesional (director general, programa, coordinación de calidad artística, voluntariado 

y captación de fondos corporativos, etc). 

Para esta fundación también es muy importante la transparencia y la imagen fiel de la empresa por eso trabajan con 

servicios externos como ‘Quality Conta’, una empresa que les ayuda en los temas de contabilidad y fiscalidad y presentan 

sus resultados económicos cada año para que lo pueda ver todo el que quiera. 

Esta fundación se financia básicamente mediante:  
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• Los socios de la fundación. 

• La realización de una aportación económica, es decir, donaciones. A través de la página web o poniéndose en 

contacto con cualquier miembro puedes elegir una donación regular o puntual y la cantidad que se desee.  

• La venta de productos solidarios en la tienda online de la fundación.  

• La organización de un evento solidario, como por ejemplo una carrera solidaria, una rifa, una colecta en un 

colegio, un mercadillo, etc.  

• Si se trata de una empresa o entidad pública, se puede apoyar mediante el patrocinio de un Doctor Sonrisa, la 

donación de producto para subastar o mediante diferentes actividades de voluntariado corporativo. Esta 

Responsabilidad Social Corporativa de las empresas presenta ventajas como notoriedad, imagen de marca, 

cercanía con el público objetivo y muestra la implicación de la empresa en la mejora de los derechos de la 

infancia. 

• La herencia, ya que muchas personas además de a su familia también quieren dejar parte de su legado a causas 

que sigan ayudando a otras personas.  

En conclusión, esta fundación, a través de su gran transparencia, destina todo el dinero recaudado a llevar sonrisas a los 

niños hospitalizados. 

 

Figura 2. Datos económicos, memoria 2018. FUNDACIÓN THEODORA 

 

Fuente: [https://es.theodora.org ], a fecha 07/11/2020 

 

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSIÓN: 

Cuestión 1. La Fundación Theodora cuenta con diversas maneras para recaudar fondos; una de ellas es una tienda online 

donde se lleva a cabo la venta de productos. ¿Considera que es una buena estrategia de marketing? 

La Fundación Theodora a parte de obtener sus ingresos a través de donaciones de empresas y particulares y de la 

celebración de diferentes campañas y eventos, también dispone de una tienda online donde vende libros, narices de 

payaso, y otros muchos productos solidarios. 

Esta estrategia que utiliza la fundación, de contar con una tienda online para vender productos unidos a donaciones, se 

podría considerar como una estrategia de diferenciación frente a otras fundaciones, ya que no todas las fundaciones 

venden productos. Esta opción también les permite implantar una estrategia de diversificación, puesto que así aumentan 

las posibles fuentes de ingresos para poder seguir desempeñando su labor social a través de todos sus programas.  

https://es.theodora.org/
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Cuestión 2. Muchas grandes empresas colaboran con la Fundación Theodora mediante donaciones, actividades, 

campañas... ¿cree que realizan estas acciones para dar una buena imagen o de verdad porque les importa la causa que 

apoyan?, es decir, ¿buscan algún fin que no sea lucrativo? 

En estos casos siempre existen dos opiniones, habrá quienes piensen que lo hacen para dar una buena imagen y así seguir 

una estrategia y por otro lado, están quienes creen que sí les importan los niños hospitalizados y lo hacen buscando el 

bien de la fundación y el bienestar de los niños. 

Desde nuestro punto de vista, creemos que no intentan beneficiarse de estos actos, ya que indagando en internet y 

buscando información, no hemos encontrado apenas noticias ni artículos en los que estas grandes empresas anuncien las 

donaciones realizadas. No obstante, con estas acciones se hacen publicidad y mejoran su imagen, aunque no sea el 

objetivo principal de las mismas. 

 
Figura 3. Tienda solidaria de la FUNDACIÓN THEODORA 

 

Fuente: [https://es.theodora.org ], a fecha 10/11/2020 

 

Cuestión 3. La Fundación Theodora tiene la misión de llevar sonrisas y magia a los niños y adolescentes hospitalizados 

para aliviar la situación que están viviendo. ¿Cree que se trata de una acción esencial dentro de los hospitales? 

Es cierto que no es una actividad imprescindible pero sí que es muy necesaria, dado que el objetivo principal de la 

fundación es humanizar la estancia de niños, niñas y adolescentes ingresados en hospitales con el objetivo de mejorar su 

calidad de vida, reducir su nivel de estrés y ayudar así a una rápida recuperación de su estado de salud. Además, los niños 

están en una etapa de su vida en la que se da cuenta fácilmente de que está atravesando una situación difícil por la actitud 

de aquellos que les rodean y puede llegar a ser traumático, al ser en ocasiones alejados de sus familias, amigos, de sus 

rutinas… pero con la ayuda de los Doctores de la fundación puede ser totalmente distinto, gracias a sus juegos, trucos de 

magia y sonrisas que llevan a todas las habitaciones. 

Con estos proyectos, no solo ayudan a los niños hospitalizados sino que también ayudan a sus familiares que pasan ese 

tiempo con ellos y puede haber momentos en los que no sepan cómo afrontarlo pero para eso están los Doctores Sonrisas, 

para estar con ellos y hacerles más fácil la situación. También se benefician los sanitarios, ya que hay momentos en los 

que las tareas que tienen que desempeñar, los artistas de la fundación lo hacen por ellos gracias a las formaciones que 

reciben por parte de la fundación. 

Estos son algunos de los motivos por los que creemos que las funciones que llevan a cabo en la Fundación Theodora son 

esenciales, y además deberían estar presentes en todos los hospitales. 

 

https://es.theodora.org/
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4. CONCLUSIONES 

Habiendo dicho todo esto en los apartados anteriores, podemos llegar a una serie de conclusiones que nos permiten evaluar 

el trabajo realizado por la Fundación Theodora. 

En los últimos años, la Fundación Theodora se ha convertido en una de las más importantes de nuestro país, con una gran 

presencia en numerosos hospitales. 

El proyecto que sigue la fundación es llevado a cabo por los Doctores Sonrisas, miembros básicos de la organización que 

se enfrentan a un elevado grado de exigencia en aspectos artísticos y sanitarios para poder formar parte de la 

fundación.  Ellos  se encargan de recorrer los hospitales de diferentes comunidades y regiones para mejorar la situación 

de los niños y adolescentes durante el periodo que permanecen ingresados.  

Creemos que esta obra es por un lado, un tesoro invaluable que no tiene precio, porque llevan una sonrisa y hacen reír a 

los niños, mientras que estos por unas horas se olvidan de su situación. Por otro lado, pensamos que esto es algo básico, 

ya que los niños pueden disfrutar de alguna manera de una de las etapas más importantes de la vida, como es la infancia. 

Para todo ello, la fundación ha encontrado diversas formas de obtener ingresos y fondos para llevar a cabo sus programas. 

Ha conseguido que grandes empresas como Domino´s Pizza, Chupa Chups, BBVA, Sanitas, entre otras, realicen 

donaciones con grandes cantidades de dinero o ayuden de otras formas mediante la participación en actividades o 

campañas que hacen que aumente su notoriedad en la sociedad. También cabe mencionar que la fundación recibe 

donaciones anónimas por parte de particulares y tiene una tienda online con diferentes productos. 

Por tanto, podemos concluir que desde muchas perspectivas, el trabajo que realiza la fundación es muy importante, pero 

creemos que destaca particularmente la parte del trabajo humano, ya que no hay nada más humano que ayudar a los demás 

cuando se enfrentan a situaciones difíciles, y si hablamos de niños esto cobra más importancia aún.  

 
Figura 4. “Doctores Sonrisas”  FUNDACIÓN THEODORA

 
Fuente: [https://es.theodora.org ], a fecha 09/11/2020 
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