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FAT PRIDE: O MOVIMENTO DE AUTOACEITAÇÃO CORPORAL E SEUS REFLEXOS NO 

MERCADO DE MODA BRASILEIRO 

 

João Henriques de Sousa Júnior1 

 

Resumo 

 

O objetivo deste ensaio é apresentar de modo exploratório um panorama geral do movimento de autoaceitação corporal 

denominado de Fat Pride, desde seus primórdios até o momento atual, apontando as mudanças ocorridas e seus reflexos no 

mercado de moda brasileiro. 

  

Palavras-chave: autoaceitação; Brasil; corpo; Fat Pride; moda; Plus Size. 

 

O corpo é visto, nas sociedades atuais, como um bem capaz de expressar questões pessoais como 

estilo de vida e personalidade. Assim, analisando as últimas décadas, percebe-se um movimento de culto 

bem como uma verdadeira pressão social por ideais e padrões de beleza que cultuam corpos musculosos 

ou magros, conquistados à base de esforços por vezes arriscados, como dietas milagrosas ou 

intervenções cirúrgicas, por exemplo (SOUSA JÚNIOR; MELO, 2017). 

Neves e Mendonça (2014) explanam que, no início do século XXI, existiu uma devoção aos 

corpos considerados perfeitos, isto é, aqueles que demonstrem possuir base na hegemonia da tríade 

‘beleza, juventude e saúde’. Assim, o corpo magro reflete o tipo de corpo desejável, enquanto que o 

corpo gordo se transforma em um corpo indesejado e carregado de preconceitos e estigmas sociais 

(NEVES; MENDONÇA, 2014; SOUSA JÚNIO; MELO, 2017; SOUSA JÚNIOR; MELO, 2019). 

Paradoxalmente a toda essa valorização do corpo magro, é possível perceber que a maioria da 

sociedade apresenta outros padrões estéticos (SOUSA JÚNIOR; MELO, 2018). Uma pesquisa realizada 

pelo Instituto de Métricas e Avaliações de Saúde, publicada no portal HealthData em 2014 elencava o 

Brasil como quinto país no ranking mundial de países com maior número de indivíduos acima do peso. 

Os resultados desta pesquisa indicaram que 58% das mulheres brasileiras e 52% dos homens 

apresentavam peso acima do considerado ideal (HEALTDATA, 2014). 

Apresentando uma visão mais ampla e atualizada da situação brasileira, sem a segmentação por 

gênero, o Ministério da Saúde do Brasil em 2017 constatou que mais da metade da população adulta do 

Brasil (56,6%) apresentava peso acima do considerado ideal conforme o cálculo do Índice de Massa 

Corpórea (I.M.C.). 

 
1 Bacharel em Administração, especialista em Gestão Pública, mestre e doutorando em Administração pelo Programa de Pós-Graduação 

em Administração da Universidade Federal de Santa Catarina (PPGAdm/UFSC). Email para contato: sousajunioreu@hotmail.com 
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Assim, tendo tão expressiva quantidade de pessoas com graus de sobrepeso e obesidade tornou-

se natural que os corpos voluptuosos começassem a ganhar mais espaço e visibilidade dentro dos meios 

de comunicação tradicionais. No entanto, Sousa Júnior (2019) ao apresentar um levantamento dos 

papéis dos corpos gordos nos filmes de maior bilheteria do cinema brasileiro, o autor constata que os 

personagens dos atores que apresentam sobrepeso e obesidade são secundários, sem grande destaque, e 

muitas vezes apenas reforça estereótipos e estigmas sociais de que o gordo é preguiçoso, possui 

compulsão alimentar e é engraçado.  

Ainda assim, percebe-se um aumento da presença dos corpos gordos (sobrepeso e obeso) nas 

mídias tradicionais e digitais e isso vem acontece gradativamente no mundo todo a partir de uma criação 

de conscientização desses indivíduos na busca por maiores espaços e lugar de fala. Essa situação de 

busca por poder expressar seus anseios, vontades, direitos e desejos, fez crescer, nos últimos anos, uma 

gama de movimentos sociais de valorização e aceitação dos corpos humanos, tratando-os de forma mais 

branda e positiva, a fim de que a autoestima e o consumo sejam estimulados por esta parcela, cada vez 

maior, da população (CHROWDHARY; BEALE, 1988; MARCELJA, 2015). Assim, os corpos gordos 

começaram a ter maior visibilidade nos meios de comunicação, no cinema, na cultura pop em geral e na 

internet (SOUSA JÚNIOR; MELO, 2017; SOUSA JÚNIOR, 2019). 

Os indivíduos que possuem peso acima do considerado ideal começaram a rejeitar os padrões da 

‘ditadura da magreza’ e exigir novos olhares do mercado, reivindicando seus direitos de consumir 

roupas modernas e com diversidade de opções, mesmo com um corpo mais avantajado (ZANETTE; 

LOURENÇO; BRITO, 2010). A esse movimento todo, deu-se o nome de Fat Pride (orgulho gordo). 

Com início associado ao final da década de 1960 nos Estados Unidos, o movimento fat pride 

teve tendo como grande expoente a criação de uma associação para a aceitação e autoaceitação corporal, 

a National Association for Advance of Fat Acceptance (NAAFA), fundada em 1969 (NEVES; 

MENDONÇA, 2014; ROBINSON, 2014). 

De acordo com Mapuranga e Carneiro (2013), este movimento de autoaceitação corporal visa 

comportar aqueles indivíduos que não toleram exclusão e discriminação pelo fato de serem gordos, 

afirmando, assim, seu desejo e orgulho do seu perfil corporal de uma forma política. Esta afirmação 

corresponde à definição do movimento fat pride defendida por Mismetti (2012) em que apresenta o 

‘orgulho gordo’ como sendo um movimento em prol da libertação dos estigmas relacionados ao corpo 

voluptuoso, combatendo os preconceitos e esclarecendo as realidades à população. 

Tal movimento foi ganhando adeptos, em sua maioria mulheres, por todo o mundo e começou a 

ter maior visibilidade e projeção global a partir da sua inserção no ambiente virtual, inicialmente com a 

popularização de blogs e, mais adiante, com a utilização das redes sociais virtuais cujos engajamentos 
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são conquistados através das postagens de fotos e vídeos compartilhados. Todo este cenário online fez 

criar o que Kargbo (2013) denomina de FATosphere, ou seja, uma ‘atmosfera gorda’, em tradução 

literal. 

Consequentemente a toda esta movimentação, o mercado da moda, antes tão restrito a modelos e 

manequins em tamanhos pequenos, foi compreendendo a mudança de conscientização do consumidor 

quanto ao seu corpo e começou a escutar os anseios, desejos e críticas da população nas redes. Assim, 

enxergou neste público uma nova segmentação de mercado com demanda reprimida significativamente 

elevada e, a partir daí, começou a investir em novos tamanhos de roupas – além dos já tradicionais P, M 

e G – e adotou um novo termo, o Plus Size (ALEXANDER; PISUT; IVANESCU, 2012). 

Sousa Júnior e Melo (2018) explicam que a adoção do termo Plus Size (“tamanho grande” em 

português) pela indústria têxtil deu-se como uma forma de trazer sofisticação e, ao mesmo tempo, 

modernizar e padronizar os termos anteriormente utilizados para se referir às roupas de numerações 

maiores, tais como “tamanhos maiores”, “tamanhos especiais”, “GG”, “GGG”, “XG”, entre outros. 

A criação do termo, a segmentação mercadológica e essa visão lucrativa de dar vez e voz à esse 

grupo de indivíduos desencadeou em uma série de atitudes no mercado de moda visando aumentar as 

vendas no varejo. Assim, é possível identificar, hoje em dia, que existe uma diversidade de empresas 

que já fazem uso de elementos promocionais de moda – tais como flyers, ensaios, outdoors, desfiles e 

eventos – que tratam de tamanhos maiores de vestuário. 

É válido salientar que o mercado de moda de vestuário é um dos mais concorridos e 

segmentados. De acordo com dados do SEBRAE (2016), o mercado brasileiro de moda Plus Size 

apresenta-se em plena expansão e é um dos mais rentáveis, apresentando, nos últimos anos, um 

crescimento de 30% no seu faturamento, e movimentando cerca de 4,5 bilhões de reais. É possível 

considerar que este é um setor importante para a economia do país e estudos que visem perceber os 

potenciais clientes e, consequentemente, garantir uma expansão e ampliar o consumo, tenderão a gerar 

como principal impacto um aumento real no fluxo financeiro deste setor, podendo implicar, ainda, em 

maior geração de emprego e renda. 

Com base nesta realidade, faz-se necessário que as empresas busquem obter maior conhecimento 

e interação com os clientes, a fim de que, não apenas passem a produzir peças em tamanhos maiores, 

mas que possam compreender e atrair os consumidores Plus Size e consequentemente, ampliar, ainda 

mais, o seu retorno financeiro. 
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