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NOTA INTRODUCTORIA

La Asociacion Internacional de Marketing Publico y No Lucrativo (AIMPN/IAPNM), en colaboracion con la
Facultad de Economia y Empresa de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU), organizo el XIII Congreso Internacional
de Casos Docentes en Marketing Publico y No Lucrativo, con el tema “Responsible Thinking: Drawing New Futures
Scenarios”. El Congreso tuvo lugar el 17 de diciembre de 2021 en Bilbao (Espaifia) en formato online a través de la
plataforma Webex.

El objetivo del Congreso es difundir casos de estudio de actividades llevadas a cabo por organizaciones sin fines
de lucro, instituciones publicas o empresas, referidas a cualquier actividad comprometida con la responsabilidad social, el
marketing publico y no lucrativo. En el ambito del congreso fueron abordados casos en las siguientes areas tematicas:

e  Marketing Social

e Emprendimiento Social e Innovacion Social

e Digitalizacion

e Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad
e Marketing sin Animo de Lucro

e  Marketing Verde

Los 72 casos presentados en el congreso se organizaron en 15 sesiones sincronicas. El Congreso, de tradicion
luso-espafiola, contd con 230 participantes, 10 de Universidades de Espaiia, 4 de Universidades de Portugal, 4 de México
y 1 de Brasil.

El Congreso también tuvo dos sesiones plenarias. Una titulada “Método del caso y sus modalidades: mis naves
espaciales para sobrevivir en la galaxia UNIVERSItaria” que fue impartida por el doctor Oskar Villarreal, profesor
investigador del Departamento de Economia Financiera II. Universidad del Pais Vasco UPV/EHU. La otra titulada
“Creando cohesion social en un entorno empresarial responsable e inclusivo” e impartida por Ramoén Bernal, director
general de la Fundacion Lantegi Batuak, organizacion no lucrativa que genera oportunidades laborales adaptadas a las
personas con discapacidad.

El congreso finaliz6 con la entrega de premios a los mejores trabajos recibidos en cada una de las areas tematicas
del congreso repartiendo un total de 8 premios: 1 premio en cada una de las 6 areas tematicas mas un premio adicional en
el area de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad y un premio para el mejor caso senior.

Es importante destacar que este Congreso contd principalmente con casos realizados por estudiantes supervisados
por profesores, habiendo sido para muchos estudiantes la primera oportunidad de participar en un evento internacional.
Aspecto, este tltimo, de particular relevancia, no solo por su caracter cientifico potencial, sino también por su alcance y
dimension pedagogica.
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RESUMO:

O presente artigo tem por objecto de estudo a Organizagdo Nao Governamental (ONG) portuguesa Girl Move Academy
(GMA) e visa identificar as agdes realizadas pela mesma, por forma a compreender de que modo os seus modelos
educativos inovadores tém vindo a contribuir para a criagdo de impacto e transformagdo na sociedade onde atua. A Girl
Move Academy exerce a sua atividade em Mogambique, com a missdo de capacitar as jovens ¢ mulheres mogambicanas
para serem as principais agentes de desenvolvimento, através de um novo modelo de mentoria e empoderamento da
mulher.

Face aos dados recolhidos e resultados ja alcangados, verifica-se que a sua atuagao tem vindo a promover um ciclo virtuoso
de transformagao positiva e de criagdo de valor, sendo um exemplo de referéncia na area do empreendedorismo e inovagao
social.

ABSTRACT:

This paper is about the Portuguese Non-Governmental Organization (NGO) Girl Move Academy (GMA) and aims to
identify the actions carried out by it, in order to understand how its innovative educational models have been a contribution
into creating impact and transformation in the society in which it operates. Girl Move Academy performs in Mozambique,
with the mission of empowering Mozambican youth and women to be the main development agents, through a new model
of mentoring and women's empowerment.

Taking into account the collected data and the results already achieved, it seems that Girl Move Academy has been
promoting a virtuous cycle of positive transformation and value creation, being a benchmark example in entrepreneurship
and social innovation.

Péagina 265 de 707



XIII Congreso Internacional de Casos Docentes en Marketing Publico y No Lucrativo

1. INTRODUCAO

A Girl Move Academy ¢ uma organizagdo portuguesa, fundada em julho de 2012 pelos empreendedores
Alexandra Machado e Luis Amaral, cujo objetivo primordial consistiu na criagdo de um projeto na area da lideranga
feminina e da educagdo, de forma a combater a pobreza, com incidéncia em paises lus6fonos.

A escolha da sua area de atuagdo recaiu em Mogambique, com mais de 30 milhdes de habitantes, ¢ um dos paises
com maiores taxas de maternidade infantil e abandono escolar em raparigas, tendo o seu centro de opera¢des em Nampula,
terceira maior cidade do pais.

Com foco na mulher, mediante o papel redutor vivido na sociedade em que est4 inserida, a Girl Move Academy
aposta na formagao de uma nova geragao de jovens mulheres lideres e agentes de mudanga positiva, face ao seu potencial,
implementando um modelo inovador de mentoria em cascata que estimula o seu desenvolvimento pessoal e profissional.

O “modelo tnico de apoio intergeracional” junta jovens mulheres de diferentes idades e em distintas fases de
desenvolvimento para se inspirarem, apoiarem e transformarem mutuamente. A academia promove trés programas para
os diferentes periodos da vida das raparigas e jovens mulheres que nele participam, os programas Change, Lead e Believe
(Figura 1).

Figura 1. Ecra referente aos programas da pagina Web oficial de Girl Move Academy

OS NOSSOS PROGRAMAS

MVE g

CHANGE LEAD BEI.IEVE

Fonte: [https:/www.girlmove.org/pt/sobre/#0s-nossos-programas], consultado em 25/10/2021.

Considerando que o objectivo principal deste estudo ¢ compreender qual o papel das a¢des desenvolvidas pela
Girl Move Academy na criagdo de impacto e transformagao da sociedade onde atuam, ir-se-a numa primeira fase realizar
um breve enquadramento tedrico sobre os conceitos que suportam esta abordagem, prosseguindo com a apresentagao e
discussdo do caso em estudo.

2. DESENVOLVIMENTO DO CASO

Enquadramento tedrico

O fendmeno do empreendedorismo social surge no contexto de crise e desafios sociais e econdmicos com que se
tém vindo a deparar as sociedades contemporaneas, e para os quais o Estado ndo tem vindo a conseguir dar resposta.

Em termos gerais, a incapacidade, e até mesmo a desadequagdo, das politicas promovidas pelas instituigdes
governamentais para solucionar estes problemas sociais, tem vindo a dar origem a movimentos da sociedade civil na
procura de praticas alternativas que fagcam face a estas necessidades sociais. O crescente reconhecimento da contribuigdo
do empreendedorismo social para o bem-estar econémico e social tem despertado o interesse dos estudiosos no processo
€ nos seus impactos resultantes na geracao de valor social (Dees & Anderson, 2006)

Tanto o conceito social de empreendedorismo como o conceito social de inovagdo tém vindo a ganhar forma e a
alargar o seu campo de ag@o, principalmente na ultima década, pelo que sdo conceitos ainda em construgdo e com
abordagens ligeiramente diferentes entre autores (Liberado et al., 2017).
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Atendendo a este fenomeno social emergente e a propria procura para uma mudanga social, o empreendedorismo
social ¢ entendido como uma poderosa ferramenta para gerar mudangas na economia nacional e internacional (Yunus,
2000).

Santos (2012a) define Empreendedorismo Social como o processo de procura e implementagdo de solugdes
inovadoras e sustentaveis para problemas importantes e negligenciados da sociedade que se traduz em Inovagdo Social
sempre que se criam respostas mais efetivas (relativamente as alternativas em vigor) para o problema em questdo. Estes
problemas sociais sdo resultado de necessidades para as quais o Estado ndo consegue dar resposta.

Também Bornstein (2007: 5) considera que “(...) o Empreendedorismo Social procura a obtengdo de mudangas,
através de projetos participativos, o que implica o desenvolvimento das capacidades humanas em detrimento da criagdo
de relagdes de dependéncia”.

De acordo com Santos (2012b: 9) “geralmente, o processo de desenvolvimento de uma inovagao social inicia com
um trabalho de um empreendedor social”, na sua maioria ligado a organizagdes do terceiro setor.

Assim a inovagdo social acontece quando o processo de empreendedorismo social é bem sucedido, ou seja,
quando ¢ encontrada uma nova resposta adequada para resolver um problema social, diferenciada das convencionais, que
promove a autonomia e gera impacto social positivo, com utilizagao eficiente de recursos (Portugal Inovagdo Social, 2021).

Para André e Abreu (2006), a inovagdo social pressupde numa nova forma de pensar, uma mudanga social
qualitativa, uma alternativa que pode manifestar-se no sujeito, nas politicas ou nas instituicdes. Ha “duas formas de
promover mudanga sistémica: alterar as condi¢des ambientais que condicionam o comportamento dos atores, ou, introduzir
uma inovagdo que se desenvolve de forma suficientemente estavel e abrangente para criar novos padroes de
comportamento dos atores” (Zahra et al., 2009: 522).

A criagdo de valor social € o objetivo central do empreendedorismo social (Parente & Quintdo, 2014), motivo
pelo qual os empreendedores sociais procuram oportunidades e desenvolvem atividades inovadoras.

O Caso da Girl Move Academy

O estudo de caso sobre a organizagdo "Girl Move Academy — Promover a mudanca desde a raiz" enquadra-se na
tematica do empreendedorismosocial e inovagdo social, sobretudo pelo seu foco no desenvolvimento social em
Mogambique. A organizacao recorre as proprias jovens mogambicanas para o desenvolvimento do seu trabalho, levando
a construgdo de uma sociedade mais sustentavel e responsavel, por forma a alavancar a educagdo e protegcdo das jovens
mogambicanas.

A Girl Move Academy apresenta-se como uma associagdo nao lucrativa direcionada para a implementacio de
programas ¢ atividades relacionadas com a educagdo e a cooperagdo para o desenvolvimento, em particular projetos
relacionados com a educag@o de raparigas em paises em desenvolvimento, promovendo a sua formagdo duradoura e
sustentavel e apoiando o empreendedorismo e o desenvolvimento s6cio-econémico.

A Academia tem como visdo a mulher como lider de referéncia no desenvolvimento do seu pais. A sua missao
consiste em capacitar as jovens ¢ mulheres mogambicanas para serem as principais agentes de desenvolvimento, através
da lideranga pelo servigo.

De acordo com os dados publicados no Relatorios de Desenvolvimento Humano de 2020 pelo Programa das
Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 2020), em Mogambique 62,9% da populagédo vive abaixo do limiar de
pobreza (Figura 2). O estudo realizado levou em conta multiplos fatores, como acesso a satude, educacdo, agua potavel,
entre outros.
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Figura 2. Populagdo de Mogambique a viver abaixo do limiar da pobreza
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Fonte: Adaptado de [http://hdr.undp.org/sites/default/files/hdr2020.pdf], consultado em 30-10-2021

Esta pobreza tem um género: de acordo com o relatorio anual de 2017 da UNESCO (2017), a pobreza afeta mais
as mulheres, sendo em média mais pobres, situagdo que se deve a niveis educacionais mais baixos do que os homens (39%
das raparigas, em comparagao com 52% dos rapazes, frequenta a escola).

As raparigas desistem frequentemente da escola por variados fatores, desde tomar conta de irmaos mais novos ou
de familiares doentes, a casar ainda jovens.

O facto de haver um numero reduzido de professores mulheres leva a que as raparigas ndo tenham um exemplo a
seguir, que as incentive a continuar e completar os estudos.

Em Mocambique, 52% da populagdo tem menos de 19 anos. Da populagdo feminina existente, 48% casam-se
antes de atingirem os 18 anos (UNICEF, 2021a). A incidéncia de casamento infantil esta entre as mais altas do mundo e a
gravidez precoce € comum, o que gera um ciclo de pobreza sistémica.

Na maior parte dos casos, a tnica fonte de rendimento das familias deriva dos homens, deixando as mulheres a
tomar conta dos filhos e da casa, o que faz com que o rendimento do agregado seja menor face ao que poderia ser se as
maes também trabalhassem, perpetuando assim o modelo existente que vai passando de geragdo em geragao.

Nampula foi a cidade escolhida para implementagdo do projeto piloto, escolha ponderada pelas suas
caracteristicas no que respeita ao indice de raparigas que ndo frequentam a escola, nunca tendo terminado o ensino basico
ou secundario, bem como pelo nimero elevado de adolescentes que tem gravidez precoce.

A Figura 3 sintetiza os dados anteriormente apresentados e que reforgam o motivo da escolha de Mogambique
para a implementacdo do projecto da Girl Move Academy.

Figura 3. Um relance sobre os adolescentes em Mogambique

RAPAZES A FREQUENTAR A ESCOLA c}m
RapaRiGas A FREQUENTAR A escola | £
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POPULACAO COM MENOS DE 18 ANOS _m

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados recolhidos em UNESCO (2017) e UNICEF (2021b).

E neste pressuposto, de combater e inverter o ciclo da pobreza através do empoderamento feminino, que a Girl
Move Academy se propde, através dos seus modelos educativos inovadores, a amplificar talento, promover a igualdade de
género e a gerar transformacdo sustentavel através de um modelo de mentoria que vé cada rapariga como uma “mana”
para mudar o mundo. Este modelo é reconhecido pela ASHOKA (uma de entre as maiores redes de empreendedores sociais
do mundo) como um elemento disruptivo, capaz de gerar mudanga sistémica no mundo (Girl Move Academy, 2021).

O modelo de mentoria utilizado assenta em trés programas correlacionados entre si por sisterhood circles,
intergeracionais, através dos quais as raparigas e jovens mulheres se conectam e inspiram mutuamente, o Believe, o Lead
e 0 Change, podendo dar e receber mentoria.
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Na metodologia aplicada pela Girl Move Academy, existe um conceito que ¢ transversal e imperativo aos
programas e que os relaciona entre si: a mentoria em cascata, assente na importancia e impacto que os modelos de
referéncia tém no desenvolvimento de uma mudanga sistémica (Girl Move Academy, 2021).

Para a aplicagdo desta metodologia sdo criadas equipas de trabalho a que a Girl Move Academy apelida de
Powerfull Teams, em que cada Girl Mover (Change) trabalha com quatro mentoras Lead e entre 30 a 40 Mwarusis (rapariga
que ainda ndo ¢ mulher no idioma Macua).

Em tragos gerais os programas interligam-se e caracterizam-se da seguinte forma:

- Change - Programa de Lideranca e Empreendedorismo Social para mulheres mogambicanas entre os 20 e os 30
anos, licenciadas ou mestres (cuja percentagem ¢ ainda muito reduzida) e com uma visdo de futuro do seu pais.
E um programa intensivo de um ano, e que promove o desenvolvimento pessoal e de carreira destas mulheres. O
ano Change termina com trés meses de estagio internacional. Os estagios tém acontecido em Portugal, onde
durante um més as raparigas realizam o chamado “Estdgio de Vida” numa empresa de referéncia. Depois, nos
outros dois meses tém a oportunidade de conhecer outras organizacdes e fazer formacdes executivas na Catdlica
Lisbon School of Business & Economics e no Social Business School (IES), e também de serem as speakers e
facilitators de eventos que a Girl Move Academy promove.

- Lead - Programa de Lideranga Universitaria para jovens universitarias, residentes em Nampula, com perfil de
lideranga e capacidade de serem modelos de referéncia para as meninas mais novas, as Mwarusi. Visa formar
estas jovens para que nao desistam dos seus sonhos, apoiando-as nos desafios que enfrentam e ajudando-as a
manter o foco no seu futuro. A area-chave do desenvolvimento deste programa ¢ a lideranca pelo servigo,
desenvolvida pela mentoria no programa Believe.

- Believe - Programa para meninas entre os 12 e os 15 anos, as Mwarusis, a frequentar a 6* e 7° classe de
escolaridade, e em situagdo de maior vulnerabilidade. Visa combater o abandono escolar, apoiando e incentivando
as jovens adolescentes para a progressdo dos estudos, mostrando-lhes que ha mais alternativas, sendo as mentoras
Lead e Change o seu exemplo de referéncia. O principal objetivo ¢ afasta-las do casamento prematuro e gravidez
precoce, promovendo relagdes de confianca e mostrando novos modelos de referéncia para que estas jovens
adolescentes desenvolvam a sua autoconfianga e ganhem consciéncia do seu potencial para impactar a
comunidade envolvente.

Durante o ano que dura o programa as Girl Movers ficam em Nampula numa residéncia, e trabalham ndo s6 com
as Mwarusis mas também com as suas familias, através de visitas domiciliarias, avaliando e referenciando potenciais
situagdes de risco. As sessOes de mentoria realizam-se duas vezes por semana utilizando a metodologia, também ela
inovadora, de espagos seguros desenhada pela Population Council. Como refere Judith Bruce, Senior Associate Population
Council, “a metodologia dos espagos seguros ¢ o termo usado para descrever os trés elementos centrais de um programa
para raparigas adolescentes: Espago Seguro, Amigas e Mentora” (Girl Move Academy, 2018).

A Figura 4 representa a mentoria em cascata promovida pela Girl Move Academy e resume a metodologia em que
assenta a mesma.

Figura 4. Metodologia Girl Move Academy

COMO: A METODOLOGIA

recursos
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&o habilidados derisco comunidade
para a vida e

apoio escolar visitas
domiciliarias
a familia das
Mwarusis
lha também faz
parte do nosso
projeto

Fonte: Adaptado de [https://www.girlmove.org/pt], consultado em 07-11-2021
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Para a concretizagao dos seus objetivos a Academia conta com uma rede de parceiros a varios niveis: os Sponsors,
empresas que viabilizam e acolhem as Girl Mover; os Impact Builders, elementos que proporcionam as formagdes
especificas; os Strategic Partners, que ajudam a implementar a experiéncia; e os Support Partners, que apoiam nas
formagdes de vida. Neste momento existe uma rede de mais de 300 parceiros que fazem parte de todo o processo de
transformagao das Girl Mover.

A Girl Move Academy atua como agente de inovagao, testando diferentes metodologias e instrumentos, de forma
a sistematizar as melhores estratégias para efetivamente quebrar o ciclo de pobreza (Machado, 2018).

No que diz respeito a resultados, como se observa na Figura 5, no Programa Change verifica-se uma taxa de
empregabilidade de 80% e no Programa Lead mais de 85% das jovens terminam as suas licenciaturas e progridem nos
seus estudos. No que diz respeito ao projeto Mwarusi, até a data a institui¢do teve uma intervencao directa em 4.471
meninas. Em 2019 conseguiu prevenir e retirar das unides prematuras cerca de 1.5% das 900 raparigas que se encontravam
nessa situagdo ao nivel do distrito de Nampula.

Figura 5. Principais resultados dos programas Girl Move Academy
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Fonte: Adaptado de [https://www.girlmove.org/pt], consultado em 07-11-2021

A Girl Move Academy foi distinguida, internacionalmente, pela inovagdo e eficacia da sua metodologia que
promove a educacdo ¢ a lideranga feminina em Mogambique. Assim, no passado dia 15 de outubro recebeu o prémio
Unesco 2021 para a educagdo de raparigas e mulheres, sendo a primeira organizagdo portuguesa a receber esta distingao.

3. PERGUNTAS PARA A DISCUSSAO
Pergunta 1.

Em que medida podemos percecionar a criagdo de valor no projeto Girl Move?

Resposta.

“Os empreendedores sociais criam valores sociais por meio da inovagdo e da forga de recursos financeiros, independente
da sua origem, sempre com o proposito do desenvolvimento social, econdmico e comunitario” (Balzzan e Schaffrath,
2013: 54), procurando satisfazer as necessidades sem criar situagdes de dependéncia.

E percepcionada a criagio de valor na Girl Move Academy, na medida em que:

- Capacitam jovens e mulheres para que estas sejam capazes de criar ou integrar uma atividade profissional
geradora de rendimento, permitindo-lhes desta forma poder fazer face a muitas das necessidades sociais
encontradas (via Programa Change).

- Empoderam as comunidades para que se sintam parte da solucdo, ativando talento local para desenvolver solugdes
efetivas para o impacto e criando sinergias com o sector privado para a prossecucdo dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (via Changemaker Lab).
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- Valorizam os recursos € conhecimentos locais, estimulando a partilha de conhecimento; salienta-se que estudantes
e vizinhos locais foram convidados a participar na constru¢do do edificio da academia, tendo a mesma sido
realizada em cerca de 85% com tijolo produzido no local através de técnicas tradicionais.

Pergunta 2.

Qual a importancia do investimento na educacdo das raparigas?

Resposta.

Como esta citado no Twitter da UNICEF Mogambique por Graga Machel: "Se quiser quebrar o ciclo da pobreza, eduque
uma rapariga" (UNICEF Mogambique, 2019).

“Combinada com boas politicas macroeconémicas, a educagdo é considerada um fator-chave na promog¢ao do bem-estar
social e na redugdo da pobreza, pois pode afetar positivamente a produtividade nacional e, por via disso, determinar padroes
de vida e a habilidade das nagdes competirem na economia global” (Mario e Nandja, 2005: 2).

Em artigo de opinido online, Machado (2019) refere que “ha milhares de raparigas que sdo privadas dos seus direitos mais
basicos a educacdo. Privadas de viverem a sua infancia em liberdade. H4 uma equacédo de pobreza gerada pelo afastamento
destas raparigas ¢ mulheres da educagao, da participagdo na sociedade”, que num resultado mais amplo conduz a um
desperdicio de 50% do talento e oportunidade de desenvolvimento (forga do trabalho).

De acordo com Psacharopoulos e Patrinos (2018), um ano a mais de ensino primario aumenta o salario potencial de uma
rapariga em cerca de 10% e basta um ano extra de ensino secundario, para que a mulher passe a dispor de mais 25% de
rendimento.

Estudos apontam também para o facto de cerca de 90% do rendimento futuro de uma rapariga ser reinvestido na sua
familia, enquanto o rapaz apenas ira reinvestir cerca de 30 a 40% (Fortson, 2003).

Desta forma, a educagdo de uma rapariga tem um efeito multiplicador e potencia o desenvolvimento econémico de um
pais. Educar uma rapariga ¢ educar uma nova geracao, porque a rapariga de hoje ira passar os seus ensinamentos aos seus
filhos e, por sua vez, os filhos fardo o mesmo. Contribui-se, assim, para o combate a pobreza ¢ para o desenvolvimento
econdmico do pais.

Pergunta 3.

Sendo um programa de proximidade, como responderam a crise provocada pela Covid-19?

Resposta.

A Academia viu na adversidade uma oportunidade de se reinventar e desenvolver formas alternativas de manter o contacto
durante o distanciamento fisico. Nesse processo, e durante o lockdown, conseguiu manter o contacto com cerca de 65%
das participantes no programa, através de contactos semanais (Machado, 2020).

Da crise resultante da pandemia resultaram algumas propostas de impacto que visaram ndo s6 manter ativos os programas
através de novos canais de comunicag@o, bem como reforgar o compromisso da parceria global, considerando os 17 ODS,
através de alternativas inclusivas e sustentaveis.

Destaca-se a criagdo de dois novos programas. Por um lado, o programa Rise and Shine, que nasce da vontade de escalar
o seu impacto em Mogambique, sendo um programa totalmente digital e gratuito, de ativag@o e desenvolvimento para as
jovens universitarias, baseado na reflexdo, inovagao e conexdo. Por outro, o Changemaker Lab, que surge como inovagao
do programa Change, consistindo num laboratorio para testar e validar ideias. O objetivo ¢ a promogao da criacdo de
solugdes inovadoras e sustentaveis, enraizadas nas comunidades, capazes de criar uma mudanga sistémica e efetiva. Para
isso, sdo formados grupos de trabalho de Girl Mover, que pegam em diferentes problematicas existentes nas comunidades
em que vivem (Girl Move Academy, 2020).
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4. CONCLUSOES

O surgimento do terceiro sector, ¢ a subsequente criagdo de ONG’s, tem-se revelado de extrema importincia na
resolucdo ndo sé dos problemas sociais, bem como na garantia dos direitos humanos, em situagdes onde o sector publico
ndo se tem mostrado eficiente.

A ONG Girl Move Academy nasceu deste proposito, pela mao de dois empreendedores sociais, com a pretensao
de fazer a diferenga num pais onde a meta da igualdade ainda se mostra intangivel.

Apés analise das suas agdes e dos modelos implementados é de concluir que a mesma se manteve fiel ao seu
proposito inicial, tendo vindo a contribuir para uma transformagdo positiva, ¢ uma mudanga sistémica entre geragoes,
através de metodologias inovadoras e ligadas aos ODS. De facto, as iniciativas que desenvolve permitem que raparigas e
mulheres possam ter um acesso justo a Educagdo, promovendo a Igualdade de Género, e esperando que a longo prazo,
essa melhoria dos niveis educacionais tenha impacto a nivel econémico-social no pais onde atua.

Relativamente a educagdo, o que distingue a Girl Move Academy das restantes ONG’s e estabelecimentos de
ensino ¢ o envolvimento das diferentes faixas etarias, sob a premissa da partilha de experiéncias, conhecimento e
valorizagdo dos recursos existentes, criando novos modelos de referéncia. A familia e a comunidade sdo também integradas
neste processo para que se sintam parte da solugao.

De ressalvar ainda a sua participagao ativa junto do governo em Mogambique, no que diz respeito a criacdo de
novas leis que t€ém vindo a estabelecer mecanismos para a prote¢@o das criangas, nomeadamente a assinatura, em julho de
2018, do Projeto de lei de Protecao e Combate as unides prematuras, bem como a revisdo pontual da Lei da Familia.

Nesta data, mediante o comprovado sucesso do seu modelo inovador, o projeto esta a ser amplificado através de
parcerias com universidades nacionais e outras organizagdes locais.
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