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Prólogo

A crescente carga da saúde precária e mortes prematuras atribuídas a 
doenças crônicas não transmissíveis (DNT) atinge particularmente os 
países de baixa e média renda. Os principais fatores de risco básicos, 
passíveis de serem modificados, são uso de tabaco, uso prejudicial 
de álcool, inatividade física e alimentação de baixa qualidade. A má 
nutrição é uma causa importante de morbidade e mortalidade, como 
documentado no estudo Carga Global de Doenças, Lesões e Fatores de 
Risco de 2010, e vários fatores nutricionais na atualidade contribuem em 
grande parte aos anos de vida perdidos e aos anos vividos com alguma 
doença na Região das Américas.

Esse relatório vem em um momento oportuno, oferecendo uma 
perspectiva integral atualizada sobre as mudanças mundiais na venda 
de alimentos e bebidas ultraprocessados na última década, e investiga 
o vínculo entre o aumento da participação no mercado desses produtos 
e a epidemia de obesidade na América Latina. Nele, são examinadas as 
tendências na venda de produtos ultraprocessados, a distribuição nos 
supermercados e pontos de venda do comércio varejista e a concentração 
dos mercados. Além disso, é analisado como a venda está associada a 
determinantes socioeconômicos, inclusive padrões de urbanização, 
aumento da renda e desregulamentação do mercado. Embora o volume 
de vendas continue sendo maior nos países de alta renda, no período 
de 2000 a 2013, o ritmo de crescimento foi mais rápido nos países de 
baixa renda. De modo condizente com resultados de estudos anteriores, 
a venda de produtos ultraprocessados está associada ao aumento de 
peso e obesidade na América Latina. As soluções para essa epidemia de 
alimentação pouco saudável estão em firmes políticas públicas e esse 
trabalho proporciona clara orientação sobre o caminho a ser seguido.

Anselm Hennis 

Diretor
Departamento de Doenças Não Transmissíveis e Saúde Mental
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Resumo

Do ponto de vista comercial, os mercados mais atraentes para alimentos e 
bebidas ultraprocessados (também denominados produtos ultraprocessados) 
já não são os países plenamente industrializados e de alta renda, conhecidos 
como o “norte mundial” (América do Norte, Europa Ocidental e regiões 
desenvolvidas do leste asiático), mas sim os países de baixa e média renda 
do chamado “sul mundial” (África e os países em desenvolvimento da Ásia, 
Leste Europeu e América Latina).

No presente estudo foi analisada a venda de produtos ultraprocessados em 
estabelecimentos do comércio varejista (compra em lojas, ou off-trade) e 
pontos de venda de fast-food (compra em locais de consumo ou on-trade) 
em 13 países da América Latina entre 2000 e 2013. Tanto a venda em 
estabelecimentos do comércio varejista como as transações de fast-food 
aumentaram de forma sustentada nos 13 países, exceto na Argentina e na 
Venezuela, onde os números flutuaram nas crises econômicas. Na América 
Latina, a maioria dos produtos ultraprocessados é cada vez mais vendida 
em lojas de conveniência, supermercados convencionais e hipermercados 
(combinação de loja de departamentos com supermercado). O mercado de 
vários dos principais produtos ultraprocessados é oligopolista e normalmente 
dominado por grandes corporações transnacionais.

A venda de produtos ultraprocessados cresce com a urbanização e quando 
os governos nacionais abrem o mercado interno ao investimento estrangeiro 
e eliminam a regulamentação dos mercados (desregulamentação). Embora 
o volume de vendas continue mais elevado nos países de alta renda, o 
crescimento entre 2000 e 2013 foi mais acelerado nos países de baixa renda. 
Por último, condizente com observações anteriores, a venda de produtos 
ultraprocessados está relacionada ao aumento de peso e à obesidade na 
América Latina.

De acordo com o Plano de ação para prevenção da obesidade em crianças 
e adolescentes (2014-2019) da Organização Pan-Americana da Saúde, para 
apoiar e incentivar padrões de alimentação saudável, é necessário frear o 
rápido crescimento da venda de produtos ultraprocessados em todo o 
continente, com regulamentações legais e a criação de oportunidades no 
mercado a fim de proteger e fortalecer os sistemas locais e nacionais de 
alimentos saudáveis e, portanto, os padrões de alimentação saudável.
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Introdução

A obesidade e as doenças crônicas não transmissíveis (DNT) relacionadas 
já são epidêmicas em toda a América Latina, tanto em adultos como 
em crianças e adolescentes (1, 2). Diante disso, em outubro de 2014, 
os Estados Membros da Organização Pan-Americana da Saúde (OPAS) 
aprovaram o Plano de ação para prevenção da obesidade em crianças 
e adolescentes (2014-2019) com o propósito de frear o avanço da 
obesidade em crianças e adolescentes da Região (3).

No Plano de ação da OPAS, ressalta-se o ambiente atual como fator 
causador de sobrepeso e obesidade. Destaca-se a importância 
fundamental da alimentação, bem como de políticas relativas ao 
comércio e à atividade agropecuária, para determinar a qualidade dos 
gêneros alimentícios e, portanto, dos padrões de alimentação. Entre as 
recomendações do plano estão políticas fiscais e outros incentivos para 
maior produção e consumo de alimentos saudáveis, regulamentação 
da venda e do marketing de alimentos pouco saudáveis, melhoria da 
rotulagem dos produtos ultraprocessados e melhoria da alimentação 
escolar, bem como aumento da atividade física nas escolas. As 
recomendações estão respaldadas em algumas políticas públicas 
já adotadas na América Latina, como o imposto estabelecido no 
México para bebidas açucaradas e guloseimas de alto teor calórico, 
a regulamentação da publicidade de alimentos dirigida a crianças 
em vários países, e as diretrizes alimentares do Brasil baseadas em 
alimentos e pratos tradicionais (4). O Plano de ação da OPAS também 
salienta a necessidade de mais intervenções governamentais para 
estabelecer, atingir e monitorar metas específicas e mensuráveis.

As políticas e as ações mais eficazes para melhorar a qualidade dos 
gêneros alimentícios a fim de reduzir a incidência do sobrepeso e da 
obesidade são a adoção de regulamentações públicas e intervenções no 
mercado (5). Por exemplo, está bem demonstrada a eficácia de fatores 
como preço, disponibilidade e outros controles reguladores sobre o 
uso do tabaco (6). No entanto, algumas tentativas recentes de aplicar 
regulamentações obrigatórias para melhorar os gêneros alimentícios 
têm sido dificultadas pela desinformação e publicações científicas 
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tendenciosas, além da pressão dos interesses comerciais (7). As políticas 
e as ações para melhoria dos sistemas de alimentos para alcançar uma 
alimentação mais saudável requerem firme compromisso político, aliado ao 
apoio determinado e sustentado dos cidadãos, na qualidade de eleitores e 
pais de família, bem como a liderança de organizações da sociedade civil e 
de movimentos sociais em todos os níveis (nacional, estadual e municipal).

As políticas públicas, as recomendações e as ações relacionadas à nutrição 
e saúde se baseiam de forma convencional em determinados nutrientes 
(como sódio e gorduras saturadas) ou em determinados tipos de alimentos 
(como frutas e verduras e carnes vermelhas). Esses enfoques para abordar e 
classificar os diferentes tipos de alimentação são inadequados e enganosos 
já que se baseiam em uma visão estreita da nutrição, na qual os alimentos 
são considerados como mera soma dos próprios nutrientes e ignoram 
o papel do processamento industrial moderno dos alimentos e da sua 
repercussão na alimentação (8). O processamento industrial dos alimentos 
representa hoje o principal determinante daquilo que se transformou o 
sistema alimentar mundial, e que hoje em dia atinge principalmente os 
países de baixa e média renda (9). 

A mudança mais surpreendente nos sistemas de alimentos dos países de alta 
renda, e agora também dos países de baixa e média renda, é a substituição 
dos padrões de alimentação baseados em comidas e pratos preparados 
a partir de alimentos não processados ou minimamente processados por 
padrões que se baseiam cada vez mais em produtos ultraprocessados (10-
13). A alimentação resultante é caracterizada por excesso de densidade 
calórica e alto teor de açúcares livres, gorduras não saudáveis e sal e baixo 
teor de fibras alimentares (14-15), o que eleva o risco de obesidade e outras 
DNT relacionadas com a alimentação (16-19). A proporção de produtos 
ultraprocessados nos gêneros alimentícios pode ser considerada uma 
medida da qualidade geral da alimentação de uma população (20).

Na América Latina, faltam informações sobre a manufatura, a venda e o 
consumo de produtos ultraprocessados em cada país em particular, para 
comparação com os dados internacionais. Assim, os governos poderão 
formular, acordar, adotar e monitorar políticas e programas para estimular 
padrões alimentares saudáveis cuja qualidade esteja firmemente respaldada 
em evidências científicas e que sejam relevantes para o contexto local.
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Para sanar a lacuna de informações, esse estudo fez uma análise da venda 
de produtos ultraprocessados em estabelecimentos do comércio varejista 
(compras em lojas) e em pontos de venda de fast-food (transações de 
fast-food) em 13 países da América Latina entre 2000 e 2013. As análises 
e as recomendações derivadas que são aqui apresentadas se baseiam no 
quadro conceitual NOVA para classificação dos alimentos (21), proposto 
pelo grupo de pesquisa da Universidade de São Paulo no Brasil. O sistema 
NOVA classifica os alimentos e os diferentes tipos de alimentação de 
acordo com a natureza, finalidade e grau de processamento industrial, 
em vez de classificá-los em termos de nutrientes e tipos de alimentos.

O trabalho científico internacional de maior destaque em que se baseou 
o sistema NOVA foi conduzido na América Latina e Canadá (8-11, 13-16). 
Ao avaliar a relação entre os padrões de alimentação e os padrões de 
obesidade e doenças relacionadas, é preciso levar em consideração a 
importância do processamento industrial dos alimentos, com especial 
atenção aos produtos ultraprocessados. Essa perspectiva foi usada em 
um documento informativo fundamental que deu respaldo ao Plano de 
ação da OPAS (22) e é exposta nas diretrizes elaboradas pela Organização 
das Nações Unidas para Agricultura e Alimentação (FAO) (23). Também 
constitui a base das diretrizes alimentares nacionais elaboradas pelo 
Ministério da Saúde do Brasil em novembro de 2014 (4).

Abrangência deste relatório

Esse relatório descreve as tendências na venda de produtos 
ultraprocessados em 13 países da América Latina (Argentina, Bolívia, 
Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, México, Peru, 
República Dominicana, Uruguai e Venezuela), bem como os determinantes 
socioeconômicos relacionados e as implicações relativas ao crescimento, 
controle e prevenção da obesidade e doenças relacionadas.

O Capítulo 1 (O que são produtos ultraprocessados?) apresenta um 
breve resumo do sistema NOVA de classificação dos alimentos (21), além 
de um panorama dos produtos ultraprocessados, suas características e 
repercussão para a saúde humana. O Capítulo 2 expõe a metodologia 
usada neste relatório, incluindo as fontes de dados e a análise.
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O Capítulo 3 traz uma comparação das tendências na venda de produtos 
ultraprocessados na América Latina com as de outras regiões do mundo, 
e analisa a venda a varejo de produtos ultraprocessados e transações de 
fast-food (compra individual realizada) nos 13 países da América Latina 
estudados, bem como sua distribuição e concentração dos mercados.

O Capítulo 4 apresenta as evidências 
obtidas em todo o mundo sobre a 
correlação entre a venda de produtos 
ultraprocessados e urbanização, 
crescimento econômico e 
desregulamentação dos mercados. 
Também são descritas sucintamente 
as mudanças no setor do comércio 
varejista no continente americano.

O Capítulo 5 compara mudanças 
ocorridas ao longo do tempo na 
venda de produtos ultraprocessados 
com mudanças na massa corporal em 
12 dos 13 países latino-americanos 
analisados (exceto Argentina). O 
Capítulo 6 expõe as políticas e 
ações que poderiam contribuir para 
melhorar os gêneros alimentícios e 
os padrões de alimentação a fim de 
proteger a saúde em toda a América 
Latina.

O Anexo A traz informações 
detalhadas sobre o sistema NOVA 
de classificação dos alimentos e o 
Anexo B apresenta uma lista dos 
países incluídos neste relatório, por 
região.
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Capítulo 1

O que são produtos 
ultraprocessados?
Praticamente todos os alimentos consumidos hoje em dia são de alguma 
maneira processados. Se processamento for definido como o conjunto 
de métodos para tornar os alimentos crus mais saborosos e atraentes, ou 
para preservá-los para consumo posterior, então os alimentos têm sido 
processados ao longo de toda história da humanidade. O processamento 
dos alimentos desempenha um papel fundamental na evolução e na 
adaptação humanas, por contribuir para assegurar a provisão adequada 
de alimentos nutritivos e, portanto, o desenvolvimento de sociedades e 
civilizações, a proteção da saúde e o bem-estar e o alcance do bem-estar 
social e emocional ao partilhar as refeições (24, 25).

A partir da industrialização, em particular na segunda metade do século 
passado, o processamento dos alimentos se desenvolveu a um ritmo 
acelerado e passou por profunda transformação devido à ciência dos 
alimentos e outras tecnologias (26). Tal transformação requer uma 
análise rigorosa do efeito dos tipos de processamento de alimentos nos 
sistemas e gêneros alimentícios, nos hábitos e padrões de alimentação e 
na nutrição, saúde e bem-estar.

1.1 O sistema NOVA de classificação dos alimentos

Não se trata de os alimentos serem saudáveis ou não pelo simples fato 
de serem “processados”. Qualquer discussão sobre o processamento 
dos alimentos requer o uso de terminologia específica, com definições 
claras empregadas universalmente. Muitos tipos de processamento 
são indispensáveis, benéficos ou inócuos. Por outro lado, outros são 
prejudiciais tanto à saúde humana como de outras maneiras. A plena 
compreensão da importância do processamento dos alimentos depende 
e pode ser obtida de uma classificação dos gêneros alimentícios e 
padrões de alimentação que faça distinção entre os tipos e os usos do 
processamento.
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Esse relatório se baseia no sistema NOVA de classificação de alimentos. O 
sistema NOVA agrupa os alimentos segundo a natureza, finalidade e grau 
de processamento (21, 27). Compreende quatro grupos descritos a seguir 
e detalhados no Anexo A:

1. Alimentos não processados ou minimamente processados
2. Ingredientes culinários processados
3. Alimentos processados e
4. Produtos ultraprocessados

O sistema NOVA permite estudar os gêneros alimentícios e os padrões 
de alimentação, como um todo, em cada país ao longo do tempo e entre 
os países. Também permite estudar os grupos de alimentos individuais 
dentro do sistema.

Alimentos não processados ou minimamente processados

Os alimentos não processados são partes de plantas ou animais que não 
passaram por processamento industrial. Os alimentos minimamente 
processados são alimentos não processados que são modificados sem 
adicionar ou introduzir substâncias novas (como gorduras, açúcares 
ou sal), mas que pode envolver a retirada de certas partes do alimento. 
Compreendem frutas frescas, secas ou congeladas, verduras, grãos e 
legumes, castanhas, carnes, peixes e frutos do mar, ovos e leite. As técnicas 
do processamento mínimo prolongam a durabilidade dos alimentos, 
facilitam o uso e o preparo e conferem mais sabor.

Os alimentos não processados ou minimamente processados são a base de comidas 
e pratos saudáveis. Compreendem frutas frescas, secas ou congeladas, verduras, 

grãos, legumes, castanhas, carnes, peixes e frutos do mar, ovos e leite.
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Ingredientes culinários processados

Os ingredientes culinários são substâncias extraídas e purificadas pela 
indústria a partir de componentes dos alimentos ou obtidos da natureza 
(como gorduras, óleos, sal e açúcares). Essas substâncias não são em 
geral consumidas por si sós. O papel principal na alimentação é no 
preparo dos alimentos, deixando as comidas e pratos, que costumam 
ser partilhados com outras pessoas, saborosos, variados, nutritivos e 
agradáveis.

Alimentos processados

Os alimentos processados são elaborados ao adicionar gorduras, óleos, 
açúcares, sal e outros ingredientes culinários aos alimentos minimamente 
processados para que tenham maior durabilidade e, em geral, mais 
sabor. Entre esses alimentos estão pães e queijos simples, peixes, frutos 
do mar e carnes salgados e defumados e frutas, legumes e verduras em 
conserva.

Os alimentos processados são pães e queijos simples, carnes, peixes e frutos do 
mar salgados e defumados, e frutas, legumes e verduras conservados em sal, 

calda ou óleo. Dependendo de como são preparados e usados nas comidas ou 
pratos, esses alimentos podem ser parte de uma alimentação saudável.

Os ingredientes culinários processados compreendem gorduras, óleos, sal 
e açúcares. São usados no preparo dos alimentos e para deixar os pratos 

e comidas mais saborosos, variados, nutritivos e agradáveis.

Capítulo 1
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Os alimentos não processados ou minimamente processados preparados 
com ingredientes culinários processados, combinados às vezes com 
alimentos processados, constituem pratos caseiros. Quando esses 
pratos são preparados com uma variedade de alimentos minimamente 
processados (sobretudo de origem vegetal) e com o uso moderado de 
ingredientes culinários, a comida e a alimentação resultante protegem a 
saúde e promovem o bem-estar (4, 28-30). As novas diretrizes alimentares 
brasileiras (baseadas no sistema NOVA de classificação de alimentos) (4) 
e as diretrizes alimentares propostas para os Estados Unidos em 2015 
(29) recomendam que a alimentação se baseie sobretudo em vegetais e 
alimentos minimamente processados.

Os pratos caseiros que combinam alimentos não processados ou minimamente 
processados, preparados com ingredientes culinários e combinados com 

alguns alimentos processados, são a base de comidas saudáveis.
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Produtos ultraprocessados

Os produtos ultraprocessados são formulações industriais elaboradas a 
partir de substâncias derivadas dos alimentos ou sintetizadas de outras 
fontes orgânicas. Nas formas atuais, são invenções da ciência e tecnologia 
de alimentos industrializados modernos. A maioria desses produtos 
contém uma pequena parte, ou nada, de alimentos inteiros. Eles vêm 
prontos para consumir ou esquentar e, portanto, requerem pouco ou 
nenhum preparo culinário.

Algumas substâncias empregadas para elaborar produtos ultraprocessados, 
como gorduras, óleos, amidos e açúcares, são derivadas diretamente de 
alimentos. Outras são obtidas mediante o processamento adicional de 
certos componentes alimentares, como a hidrogenação dos óleos (que 
produz gorduras trans tóxicas), hidrólise de proteínas e ‘’purificação” 
de amidos. Numericamente, os ingredientes da maioria dos produtos 
ultraprocessados são em grande parte aditivos (aglutinantes, agentes de 

A maioria dos produtos vendidos nos supermercados, especialmente nos corredores 
centrais e nas cabeceiras dos corredores, é ultraprocessada, assim como a maioria 

dos produtos de lojas de conveniência e locais de consumo de fast-food.
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massa, corantes, emulsificantes, espessantes, espumantes, estabilizantes, 
realçadores sensoriais como aromatizantes e saborizantes, conservantes, 
adoçantes e solventes). O volume dos produtos ultraprocessados costuma 
ser aumentado com ar ou água. Podem ser adicionados micronutrientes 
sintéticos para “fortificação”.

Alguns exemplos de produtos ultraprocessados (detalhados no Anexo A) são 
batatas chips e vários outros produtos tipo snack em pacote1 gordurosos, 
salgados ou açucarados, sorvetes, chocolates e confeitos; pães, bolos, 
biscoitos, tortas e bolos em pacote; cereais matinais açucarados; barras 
energéticas; compotas e geleias; margarinas; refrigerantes e bebidas 
energéticas; bebidas açucaradas à base de leite, incluindo iogurtes de fruta 
líquidos, refrescos e néctares de fruta, achocolatados, leite artificial para 
lactentes, preparados lácteos complementares e outros produtos para bebês 
e produtos para “saúde” ou “emagrecimento” como substitutos em pó ou 
“fortificados” de comidas ou pratos. Hoje em dia é muito comum consumir 
produtos ultraprocessados semiprontos ou prontos para o consumo, tanto em 
casa quanto nos locais de consumo de fast-food. Esses alimentos, conhecidos 
como “comida pronta”, são pratos reconstituídos e pré-preparados de carne, 
peixe e frutos do mar, vegetais ou queijo; pizzas, hambúrgueres e cachorros-
quentes, batatas chips, nuggets ou palitos empanados de frango ou peixe e 
sopas, massas de macarrão e sobremesas em pó ou em pacote. Costumam ser 
bem parecidos com comidas ou pratos preparados em casa, mas a relação de 
ingredientes demonstra que não são iguais.

1.2 Problemas com os produtos ultraprocessados

Diversas características nutricionais e metabólicas dos produtos 
ultraprocessados são problemáticas, assim como suas repercussões sociais, 
culturais, econômicas e ambientais, em especial quando representam 
uma proporção considerável e crescente dos gêneros alimentícios e da 
alimentação nos países (21, 31). Esses alimentos são problemáticos para 
a saúde humana por diversas razões: são de baixa qualidade nutricional 
e costumam ser extremamente saborosos, às vezes quase causam 
dependência, imitam alimentos e são equivocadamente vistos como sendo 
saudáveis, estimulam o consumo de produtos tipo snack, são anunciados 

1 Guloseimas, refrescos e lanches processados, salgados ou açucarados.
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e comercializados de forma enérgica e são destrutivos do ponto de vista 
cultural, social, econômico e ambiental.

Baixa qualidade nutricional

Os produtos ultraprocessados têm alto teor calórico e baixo valor 
nutricional (14-15). São caracteristicamente gordurosos, salgados 
ou açucarados e pobres em fibras alimentares, proteínas, diversos 
micronutrientes e outros compostos bioativos. Costumam ter alto teor 
de gorduras saturadas ou gorduras trans e elevada carga glicêmica. A 
real natureza desses alimentos costuma ser dissimulada com o uso 
sofisticado de aditivos. Embora alguns desses aditivos sejam inócuos, a 
segurança de outros aditivos, em separado ou combinados com diversas 
substâncias alimentares, não é conhecida nem questionada.

Extremamente saborosos e quase causam dependência

Os produtos ultraprocessados são feitos para saciar o desejo e costumam 
ser exageradamente saborosos, criadores de hábito e, às vezes, 
quase causam dependência (32, 33). Certas características (sabores, 
propriedades, entre outras) incorporadas a esse tipo de produtos 
com a ciência dos alimentos e outras tecnologias podem distorcer os 
mecanismos do aparelho digestivo e do cérebro que emitem o sinal de 
saciedade e controlam o apetite, o que leva ao consumo excessivo (31, 
34). Como resultado, o consumo desses produtos pode interferir com a 
capacidade de controlar os hábitos alimentares.

 ©
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Imitam alimentos, equivocadamente vistos como saudáveis

Por natureza, os produtos ultraprocessados não são “alimentos modificados” 
nem são outras versões dos alimentos, mas suas formulações costumam 
empregar tecnologias voltadas a imitar a aparência, a forma e as qualidades 
sensoriais dos alimentos. Assim, podem ser modelados ou moldados em 
formas semelhantes às de certos alimentos, ou conter aditivos cosméticos 
e de outros tipos que imitam as qualidades sensoriais dos alimentos, com 
frequência de modo intensificado. Além disso, os fabricantes costumam 
criar a falsa impressão de que os produtos ultraprocessados são saudáveis 
ao incluir imagens de alimentos naturais no rótulo, embalagem e materiais 
promocionais, ou ao anunciar a adição de vitaminas sintéticas, minerais 
e outros compostos, o que possibilita implicar ou declarar propriedades 
saudáveis.

Estimulam o consumo de snacks

Os produtos ultraprocessados costumam ser vendidos na forma de 
produtos tipo snack, bebidas ou pratos prontos para consumir ou 
esquentar. A maioria é concebida e embalada para consumo imediato. São 
oferecidos em todos os tipos de estabelecimentos varejistas de produtos 
alimentícios, bem como em diversos pontos de venda de produtos não 
alimentícios, muitos dos quais abertos 24 horas, todos os dias, podendo 
ser adquiridos praticamente a qualquer momento. Habitualmente, podem 
ser consumidos (e, de fato, são consumidos) em qualquer lugar: nos locais 
de alimentação, estabelecimentos com drive-thru e pedidos para viagem, 
em casa, no local de trabalho ou na rua. São convenientes, fáceis de serem 
armazenados e transportados e, em geral, não requerem louça nem 
talheres. Costumam ser consumidos enquanto a pessoa está ocupada com 
outra atividade (trabalhando, dirigindo ou assistindo à televisão). Esses 
produtos ocupam o lugar dos alimentos recém-cozidos, bem como de 
comidas e pratos preparados com eles e servidos tanto em casa como fora 
de casa (como em restaurantes e bares).

Anunciados e comercializados de maneira enérgica

Os produtos ultraprocessados são, em geral, produtos de marca de 
corporações transnacionais e outras corporações que compram ou 
produzem os ingredientes industriais necessários a um custo muito baixo e 
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operam economias de escala. São concebidos para serem extremamente 
lucrativos. As empresas maiores destinam orçamentos anuais enormes 
(de vários bilhões de dólares) para publicidade e promoção, incluindo 
publicidade cruzada entre as próprias marcas, para tornar os produtos 
atraentes e frequentemente glamorosos (32). À semelhança do cigarro e 
das bebidas alcoólicas, as estratégias de marketing muitas vezes recorrem 
a ideias, linguagem e imagens extremamente sedutoras e empolgantes, 
que pouco a pouco enfraquecem o desejo e a capacidade de escolher 
opções racionais e saudáveis, sendo principalmente eficazes quando 
direcionadas a crianças, adolescentes e outros grupos vulneráveis (32).

Destrutivos do ponto de vista social e ambiental

O fato de os produtos ultraprocessados estarem ocupando o lugar dos 
gêneros alimentícios e mudando os padrões de alimentação estabelecidos 
também pode prejudicar a malha social e cultural e a saúde mental e 
emocional. Refeições recém-preparadas desfrutadas em companhia 
de outras pessoas fazem parte de todas as civilizações. As cozinhas 
tradicionais evoluíram como expressões de autonomia e identidade 
(35). Também costumam se adaptar a climas e terrenos específicos, 
ser sustentáveis e servir de base ao comércio local, economias rurais 
e diversidade biológica (35). Todos esses benefícios são abalados e 
podem, a longo prazo, ser destruídos pelos produtos ultraprocessados 
produzidos pelo sistema alimentar industrial mundial.

1.3 Repercussão para nutrição, saúde e bem-estar

Capítulo 1

Uma alimentação saudável se baseia em comidas frescas preparadas manualmente 
(como no exemplo à esquerda), derivadas de sistemas de alimentos sustentáveis e 

culturas alimentícias estabelecidas. A alimentação composta na sua maior parte 
por produtos ultraprocessados, prontos para o consumo, provenientes do sistema 

alimentar industrial globalizado (como mostra o fast-food à direita) não é saudável.
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O Plano de ação da OPAS de 2014 (3) descreve os fatores mais importantes 
que contribuem para o aumento de peso, obesidade e doenças crônicas 
não transmissíveis:

Publicações abalizadas, em particular da Organização Mundial da 
Saúde (OMS), Organização das Nações Unidas para Agricultura e 
Alimentação (FAO) e Fundo Mundial para Pesquisa em Câncer (...), 
concordam que os fatores mais importantes que promovem o aumento 
de peso e obesidade, assim como doenças não transmissíveis (DNTs) 
conexas, são: a) o alto consumo de produtos com poucos nutrientes e 
muito açúcar, gordura e sal (...), como lanches e fast-food salgados ou 
açucarados, b) consumo rotineiro de bebidas açucaradas e c) atividade 
física insuficiente.

Esses tipos de produtos, como produtos tipo snack, fast-food e bebidas, 
quase invariavelmente são ultraprocessados e devem ser identificados 
como tais. Visto que não são balanceados do ponto de vista nutricional 
e têm alto teor calórico e propriedades não nutricionais peculiares que 
incentivam o consumo excessivo, é muito provável que os produtos 
ultraprocessados sejam a principal causa alimentar para o aumento 
de peso e de doenças crônicas. Isso é cada vez mais reconhecido pelos 
pesquisadores em nutrição e saúde pública (5,9, 31) e é bem sabido pelos 
especialistas em tecnologia de alimentos e executivos da indústria (embora 
eles não admitam publicamente) (32).

Os estudos que examinam o efeito dos produtos ultraprocessados para a 
obesidade e DNT crônicas têm obtido resultados similares. Em vários países, 
o nível de consumo de produtos ultraprocessados está estreitamente 
correlacionado com a qualidade dos padrões de alimentação (14, 15). 
O elevado consumo de produtos ultraprocessados está associado à 
dislipidemia em crianças (17) e, portanto, a um maior risco de doenças 
cardiovasculares, síndrome metabólica em adolescentes (19) e obesidade 
em adultos no Brasil (16).

Evidências científicas dos Estados Unidos demonstram que o consumo de 
diversos produtos ultraprocessados, como biscoitos (tipo cookies), pão 
branco, confeitos e sobremesas, bebidas açucaradas, carnes processadas 
e batatas chips, está associado ao aumento de peso em adultos (18). 
O crescimento do comércio de fast-food prediz o aumento da massa 
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corporal nos países da Europa, América do Norte e outros países de 
alta renda da Organização para a Cooperação e o Desenvolvimento 
Econômico (OCDE) (36).

Mais estudos baseados no sistema NOVA de classificação e na respectiva 
metodologia são necessários para complementar as observações atuais, 
em particular estudos que produzam dados comparáveis entre os países. 
No entanto, a falta de estudos suplementares não deve retardar a 
aplicação nem menosprezar as implicações dos resultados do Plano de 
ação da OPAS e suas recomendações para a Região das Américas, que 
poderiam servir de guia para outras regiões.

Os princípios básicos de uma alimentação saudável são bem conhecidos 
atualmente. A alimentação baseada em comidas com alimentos 
não processados ou minimamente processados e preparadas com 
ingredientes culinários está associada de maneira sistemática a uma 
incidência relativamente baixa de doenças, bem como à boa saúde 
e bem-estar (4, 29, 30). Isso decorre da qualidade nutricional desses 
alimentos e ingredientes, bem como dos benefícios emocionais, mentais 
e sociais de preparar a comida e partilhá-la com outras pessoas (24, 37).

Capítulo 1
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Capítulo 2
Metodologia
Esse relatório descreve as tendências na venda de produtos ultraprocessados, 
com ênfase na América Latina. Ele se baseia em informações obtidas do banco 
de dados do mercado de consumo mundial Passport, publicadas na internet 
pela Euromonitor International, uma empresa independente de pesquisa 
estratégica para o mercado de consumo (38). A Euromonitor International 
é uma fonte estabelecida de dados comerciais que inclui estatísticas 
padronizadas internacionalmente sobre alimentos embalados vendidos em 
estabelecimentos do comércio varejista e em transações de fast-food.

Em todo o relatório, os produtos ultraprocessados são definidos e 
identificados segundo o sistema NOVA de classificação de alimentos. 
Compreendem as seguintes categorias de produtos do banco de dados 
Passport da Euromonitor: bebidas gaseificadas, cereais matinais, snacks 
açucarados e salgados, guloseimas (confeitos e chocolates), sorvetes, 
biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, 
pastas, molhos e pratos prontos. O relatório também traz dados sobre 
produtos ultraprocessados adquiridos em locais de consumo de fast-
food (definidos como locais que oferecem menus limitados preparados 
rapidamente onde os clientes fazem o pedido, pagam e retiram a comida 
no balcão), também obtidos pela Euromonitor.

O Capítulo 3 apresenta as tendências de venda anual de produtos 
ultraprocessados nos estabelecimentos do comércio varejista, tanto 
em volume (quilotoneladas2) como per capita, por região do mundo 
(ver no Anexo B a lista de países estudados em cada região). Também 
descreve as tendências na venda anual de produtos ultraprocessados 
em estabelecimentos do comércio varejista e em transações de fast-food 
para os 13 países da América Latina estudados, comparadas aos dados do 
Canadá e dos Estados Unidos.

O Capítulo 3 apresenta dados sobre a venda a varejo de produtos 
ultraprocessados em termos da distribuição nos pontos de venda e 
participação das empresas no mercado. A distribuição é realizada 
principalmente por varejistas “modernos” de produtos alimentícios (lojas de 

2 1 quilotonelada = 1.000 toneladas métricas.
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conveniência, estabelecimentos com desconto ou “clubes de preços”, lojas 
em postos de gasolina3, hipermercados e supermercados), em comparação 
aos estabelecimentos varejistas “tradicionais” de produtos alimentícios 
(pequenas mercearias independentes, vendedores de alimentos 
especializados e outros varejistas de produtos alimentícios, inclusive os que 
vendem outras mercadorias como cigarros). Os dados sobre a participação 
no mercado foram usados para calcular a concentração empresarial, ou 
seja, a porcentagem do valor total de vendas em um mercado nacional, 
representado pelas quatro maiores empresas (39). Os mercados com 
quocientes menores de 50% foram definidos como competitivos, enquanto 
que os com valores entre 50% e 80% foram definidos como oligopólios 
(controle por um número reduzido de empresas) e, acima de 80%, como 
oligopólios extremamente concentrados. Foram calculadas as tendências 
da participação no mercado para o período 2005-2013 (intervalo para o 
qual havia dados). Os valores da participação no mercado também foram 
usados para descrever o nível de transnacionalização, definido aqui como 
a proporção dos produtos ultraprocessados que são de propriedade de 
corporações transnacionais.

O Capítulo 4 traz uma análise de correlações para mostrar como 
a venda de produtos ultraprocessados varia de acordo com três 
determinantes socioeconômicos: urbanização, crescimento econômico 
e desregulamentação dos mercados. As análises foram realizadas em 
74 dos 80 países estudados (Anexo B). Os seguintes seis países foram 
excluídos: Emirados Árabes Unidos (devido à proporção extremamente 
alta de expatriados), Cingapura e Hong Kong (por serem cidades-estados) 
e Argentina, Filipinas e Taiwan (devido a dados incompletos sobre os 
fatores socioeconômicos).

Os dados específicos de cada país relativos à urbanização e ao crescimento 
econômico foram obtidos das séries de dados do Banco Mundial (40). 
A urbanização foi medida como porcentagem de uma população total 
vivendo em áreas urbanas. O crescimento econômico foi medido 
segundo o produto nacional bruto (PNB), ajustado de acordo com a 
paridade de poder aquisitivo (PPA) ou paridade do poder de compra. O 
grau de desregulamentação dos mercados foi medido segundo o índice 
de liberdade econômica de 2009, criado pela Fundação Heritage junto 
com o Wall Street Journal (41). Esse índice representa o grau de adoção 

3 Lojas em postos de gasolina onde são vendidas guloseimas e outros alimentos e bebidas

Capítulo 2
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por um país de políticas de desregulamentação dos mercados e é calculado 
como a média de 10 subcomponentes que mensuram diferentes aspectos 
da liberdade econômica, determinada a partir de leis e regulamentações 
nacionais, bem como por avaliações feitas por especialistas e investidores, 
em uma escala de 1 a 100.

O Capítulo 5 traz uma análise ecológica que mostra a relação entre a venda 
de produtos ultraprocessados e a prevalência de obesidade em 2010 em 
12 dos países latino-americanos estudados (exceto Argentina, por falta de 
dados), além do Canadá e dos Estados Unidos. A prevalência de obesidade 
foi obtida do Relatório Mundial sobre Doenças Não Transmissíveis de 
2014 da OMS (2). O capítulo também apresenta uma análise de séries 
temporais comparando dados dos 12 países latino-americanos para avaliar 
a associação entre mudanças na venda anual per capita de produtos 
ultraprocessados (expressa em quilogramas) e mudanças na massa 
corporal média padronizada pela idade em adultos (expressa como média 
dos valores do índice de massa corporal [IMC]), ajustadas para variáveis 
socioeconômicas. A Argentina foi excluída porque faltavam dados sobre as 
variáveis econômicas. Na análise, foi empregado um modelo de regressão 
de efeito fixo, com produto nacional bruto, população urbana e tamanho 
da população como covariáveis. Os dados das covariáveis foram obtidos de 
fontes do Banco Mundial (40). Os dados do IMC foram obtidos do banco 
de dados sobre a carga global de doenças da OMS (42).
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Capítulo 3 

Venda de produtos 
ultraprocessados
Esse capítulo contém informação sobre a venda de produtos 
ultraprocessados em 13 países da América Latina de 2000 a 2013, 
além de algumas comparações internacionais. Apresenta as tendências 
das vendas a varejo em volume e per capita, transações de fast-food, 
distribuição e concentração dos mercados. As informações se referem 
aos produtos ultraprocessados que podem ser identificados como tais 
no banco de dados da Euromonitor.

3.1 Tendências mundiais

As vendas de produtos ultraprocessados variam muito em volume entre 
as diferentes regiões do mundo. A Tabela 1 mostras as vendas em 2000 
e 2013 em sete regiões. Os números abrangem o volume de vendas 
(expresso em quilotoneladas), crescimento total no período, crescimento 
anual e participação no mercado mundial de vendas em 2000 e 2013.

Em nível mundial, a venda de produtos ultraprocessados aumentou 
43,7% nesse período (de 328.055 quilotoneladas, em 2000, a 471.476 
quilotoneladas em 2013), com diferenças importantes entre as regiões. 
Em 2000, as vendas em volume de produtos ultraprocessados na América 
do Norte (Estados Unidos e Canadá) atingiram 102.868 quilotoneladas, 
representando o maior mercado individual do mundo, com 31,4% do 
volume de vendas mundiais. O segundo maior mercado em 2000 foi o da 
Ásia e Pacífico asiático (com 19,5% de participação do volume mundial), 
seguido pela Europa Ocidental (19,3%) e América Latina (16,3%).

Capítulo 3
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Tabela 1
Volume, crescimento (%) e participação no mercado de vendas mundiais de alimentos e bebidas 
ultraprocessados, por região, 2000 e 2013

Região
Vendas em volume 
(quilotoneladas*)

Crescimento 
(%)

Participação no 
mercado 

(%)

2000 2013 2000-2013 Anual 2000 2013

América do Norte 102.868 105.276 2,3 0,2 31,4 22,3 

Ásia e Pacífico asiático 64.076 137.687 114,9 6,1 19,5 29,2 

Europa ocidental 63.168 74.863 18,5 1,3 19,3 15,9 

América Latina 53.458 79.108 48,0 3,1 16,3 16,8 

Oriente Médio e África 22.275 38.182 71,4 4,2 6,8 8,1 

Europa oriental 17.789 30.835 73,3 4,3 5,4 6,5 

Australásia 4.420 5.526 25,0 1,7 1,3 1,2 

Mundial 328.055 471.476 43,7 2,8 100 100 

* Quilotonelada: 1.000 toneladas. Os alimentos e as bebidas ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, 
cereais matinais, doces e confeitos, sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café 
prontos para beber, pastas, molhos e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em toneladas. Fonte: Banco de 
dados Passport da Euromonitor International (2014) (38).

Houve variações importantes entre 2000 e 2013. Na América do Norte 
e na Europa Ocidental, o crescimento total do volume de vendas 
não foi muito acentuado e começou a apresentar queda em 2012. 
A participação no mercado mundial dessas duas regiões caiu 9,1% e 
3,4%, respectivamente. Por outro lado, em toda a Ásia e o Pacífico 
asiático, houve um aumento nas vendas de 114,9%. Em 2013, essa 
região superou a América do Norte como líder absoluto do mercado 
mundial de vendas em volume, com 29,2% do mercado mundial. No 
mesmo período, as vendas na América Latina aumentaram quase 50% 
e mantiveram uma participação estável de mais de 16% do mercado 
total mundial. As vendas em volume no período também cresceram 
substancialmente no Oriente Médio e África (71,4%) e no Leste Europeu 
(73,3%), mas a partir de patamares iniciais menores.

A mudança no volume de vendas de bebidas gaseificadas na região 
das Américas entre 2000 e 2013 (Figura 1) foi considerável. Em 2000, 
o total de vendas foi de US$ 61 bilhões na América do Norte (Estados 
Unidos e Canadá) e US$ 38 bilhões na América Latina. No entanto, em 
2013, a situação havia mudado. As vendas na América do Norte entre 
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2000 e 2013 cresceram ao todo cerca de 25%, atingindo US$ 76 bilhões, 
em seguida se estabilizaram e inclusive começaram a cair em 2012. Em 
contraste, na América Latina, as vendas duplicaram entre 2000 e 2013 e 
superaram as vendas na América do Norte, chegando a US$ 81 bilhões. 
É evidente que o mercado em potencial para essa principal variedade de 
produtos ultraprocessados é agora maior na América Latina.

Figura 1
Valor das vendas de bebidas gaseificadas na América do Norte e na América Latina 2000-2013
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América Latina 

América do Norte  

As vendas incluem compras em lojas (a varejo) como compras em centros de consumo (bares, restaurantes). Fonte: Banco 
de dados Passport da Euromonitor International (2014) (38). Os dados da América do Norte são do Canadá e Estados 
Unidos. Os dados da América Latina são da Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, 
México, Peru, República Dominicana, Uruguai e Venezuela.

A Figura 2 ilustra as tendências na venda anual per capita de produtos 
ultraprocessados de 2000 a 2013 nas sete regiões do mundo. Em 2000, 
os maiores volumes de vendas foram observados na América do Norte 
(Estados Unidos e Canadá) e Australásia (Austrália e Nova Zelândia). 
Em 2000, as vendas per capita na América do Norte (328,9 kg) foram 
quase 20 vezes maiores que na Ásia (18,4 kg). De 2000 a 2013, as vendas 
per capita caíram 9,8% na América do Norte (de 328,9 kg a 299,6 kg) e 
tiveram apenas um aumento discreto na Australásia (de 192 kg a 200,5 
kg). No mesmo período, as vendas cresceram 79,8% no Leste Europeu 
(de 52 kg a 93,3 kg) e quase duplicaram na Ásia e Pacífico asiático (de 
18,4 kg a 33,6 kg). Na América Latina, o aumento foi de 26,7% (de 102,3 
kg a 129,6 kg) e a região se manteve como o quarto maior mercado em 
vendas per capita.
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Figura 2
Venda a varejo per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados em regiões do mundo, 
2000 e 2013
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Os alimentos e as bebidas ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, 
sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos 
e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Banco de dados Passport da Euromonitor 
(2014) (38).

Como mostra a Figura 3, houve grande diferença nas vendas a varejo per 
capita de produtos ultraprocessados nos 80 países com dados disponíveis 
no banco da Euromonitor. Os maiores consumidores de produtos 
ultraprocessados foram os Estados Unidos (307,2 kg per capita ao ano, 
ou quase 6 kg por semana), seguidos pelo Canadá (229,8 kg) e Alemanha 
(218,5 kg). Na Europa Ocidental, as vendas na França (125,4 kg) e na Itália 
(113,3 kg) foram muito menores que na Alemanha (218,5 kg), Bélgica (210 
kg) e Reino Unido (201,1 kg). No sul mundial, apenas se observou elevada 
venda anual per capita de produtos ultraprocessados (mais de 150 kg) no 
grupo de países da América Latina com renda mais alta (México, 212,2 kg; 
Chile, 201,9 kg e Argentina, 185 kg). Em outras partes do mundo (Ásia, 
Leste Europeu e Oriente Médio e África), o consumo foi inferior a 150 kg. 
As vendas foram bem baixas nos países de baixa renda dessas regiões, 
como Índia (6,7 kg), Quênia (11,9 kg) e Camarões (12,1 kg).
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Figura 3
Venda anual a varejo per capita de alimentos e bebidas ultraprocessados em 80 países, 2013
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Os alimentos e as bebidas ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, 
sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos 
e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38).
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3.2 Vendas a varejo na América Latina

Essa parte apresenta as tendências nas vendas a varejo per capita de 
produtos ultraprocessados em 13 países da América Latina entre 2000 e 
2013, além de algumas comparações com os Estados Unidos e o Canadá.

A Figura 4 mostra que, entre 2000 e 2013, a venda anual per capita de 
produtos ultraprocessados cresceu, em grande parte de forma contínua, 
em todos os países latino-americanos exceto Argentina e Venezuela, onde 
as vendas flutuaram. Houve ampla diferença nas médias regionais. Em 
2000, os maiores volumes de venda foram registrados na Argentina (194,1 
kg), México (164,3 kg) e Chile (125,5 kg). Esses valores foram de duas a 
cinco vezes maiores que no Uruguai (60,6 kg), Bolívia (44,6 kg) e Peru (40,2 
kg). As vendas na América do Norte foram muito maiores, de 337,6 kg nos 
Estados Unidos e 247,9 kg no Canadá.

As flutuações nas vendas observadas na Argentina e na Venezuela 
coincidiram com as crises econômicas. As vendas na Argentina flutuaram 
entre 181 kg e 212 kg no período 2000-2013, mas tiveram queda brusca 
(de 19%, de 194,1 kg em 2000 a 157,9 kg em 2002) quando a economia 
nacional encolheu 28% (43). Na Venezuela, houve aumento geral nas 
vendas de 2000 a 2013, mas com queda em duas ocasiões. A primeira 
queda (de 15%) ocorreu subitamente em 2002-2003 quando o país entrou 
em crise com redução de 29% do produto nacional bruto. Posteriormente, 
as vendas cresceram de forma sustentada (48%) de 2003 a 2008, mas 
caíram novamente (18%) entre 2008 e 2013, quando o produto nacional 
bruto encolheu 7,2% (44).

A Tabela 2 mostra a venda anual per capita de produtos alimentícios e 
bebidas ultraprocessados em 2000 e 2013, por país e para os 13 países 
em conjunto. Também mostra o crescimento das vendas no período  2000 -
2013 e o crescimento ano a ano.

Taxas de crescimento mais acelerado nas vendas de produtos 
ultraprocessados, consideradas em conjunto para todo o período de estudo, 
foram observadas no Peru (107%), Bolívia (129,8%) e Uruguai (146,4%). 
Nos outros países, o crescimento nesse período variou de 8% a 59,8%, 
exceto na Argentina, que teve uma queda de 4,4%. Comparativamente, 
na América do Norte, as vendas caíram 9% nos Estados Unidos e 7,3% no 
Canadá no período 2000-2013.
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O crescimento nas vendas de produtos ultraprocessados no período 2000-2013 variou de 1,5% 
no Equador a 68,4% no Uruguai. Na Venezuela, houve redução de 4,9%. Houve maior aumento 
em relação às bebidas ultraprocessadas que aos produtos alimentícios, de 9,8% na Costa Rica 
a 172,5% no Uruguai. Na Argentina, houve queda nas vendas de bebidas ultraprocessadas de 
7,9%.

Figura 4
Venda anual a varejo per capita de alimentos e bebidas ultraprocessados em 13 países da América 
Latina, 2000-2013
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Os alimentos e as bebidas ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, 
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3.3 Compra de fast-food

A venda a varejo não inclui produtos ultraprocessados adquiridos em 
locais de consumo de fast-food (compras ‘’on-trade’’). Por esse motivo, 
nessa parte são descritas as tendências no consumo de fast-food nos 
países latino-americanos com base na compra em locais de consumo 
de fast-food (definidos como estabelecimentos que oferecem menus 
limitados preparados rapidamente onde os clientes fazem o pedido, 
pagam e retiram a comida no balcão). A Figura 5 ilustra as transações 
anuais per capita (compra individual realizada, podendo incluir mais de 
um tipo de fast-food) em locais de consumo de fast-food em 13 países da 
América Latina de 2000 a 2013, comparativamente aos Estados Unidos 
e ao Canadá.

Na América Latina, a compra per capita de fast-food aumentou 38,9% 
no período do estudo (de 13,6 em 2000 a 18,9 em 2013). Esse consumo 
cresceu de maneira contínua em todos os países da América Latina, exceto 
na Argentina. As compras foram o dobro ou mais que o dobro na Bolívia, 
Colômbia, Costa Rica, Chile, Peru e República Dominicana. O crescimento 
mais acelerado foi observado no Peru (265%), onde o consumo subiu 
de 8,7 em 2000 a 31,8 em 2013 e, na Bolívia, (275%), que aumentou de 
um patamar inicial muito menor, de 0,8 a 3,0. O crescimento das vendas 
ficou entre 40% e 75% na Guatemala, México, Uruguai e Venezuela, e 
foi de 25% no Brasil. Na Argentina, houve queda de 36% (de 19,4 a 12,5) 
entre 2000 e 2002 durante a crise financeira. Posteriormente, houve um 
aumento de 23% nas vendas (de 12,5 a 15,4) entre 2002 e 2013.

Em 2013, na América Latina, os brasileiros e os peruanos foram de longe 
os maiores consumidores de fast-food, com um consumo 10 vezes maior 
que na Bolívia. Porém, esse é bem inferior ao consumo no Canadá e nos 
Estados Unidos, onde atingiu 120,9 e 134,9, respectivamente, em 2013.
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Figura 5
Compra anual per capita de fast-food em 13 países da América Latina, 2000-2013
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A compra se refere à compra individual realizada (podendo incluir mais de um tipo de fast-food). Os locais de consumo de fast-
food são definidos como estabelecimentos que oferecem menus limitados preparados rapidamente onde os clientes fazem o 
pedido, pagam e retiram a comida no balcão. Fonte: Banco de dados Passport da Euromonitor International (2014) (38).
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3.4 Distribuição

Essa parte expõe a distribuição das vendas a varejo de produtos 
ultraprocessados na América Latina segundo o tipo de estabelecimento. A 
Tabela 3 mostra a proporção (porcentagem) de produtos ultraprocessados 
vendidos em diferentes estabelecimentos varejistas na América Latina 
em 2013. Quase todos os tipos de produtos ultraprocessados foram 
vendidos exclusivamente em lojas do comércio varejista. As vendas 
a varejo ao público sem ser em um ponto fixo de venda, como pela 
internet ou de porta em porta (comércio varejista sem ponto fixo), foram 
praticamente irrelevantes, representando menos de 1,5% das vendas a 
varejo de qualquer tipo de produto ultraprocessado em 2013. A maioria 
das vendas a varejo de produtos ultraprocessados em lojas foi realizada 
em lojas de produtos alimentícios. As vendas em estabelecimentos 
varejistas de produtos não alimentícios (como farmácias, livrarias) 
representaram menos de 7,6% das vendas totais de qualquer tipo de 
produto ultraprocessado. Em contraste, na América do Norte, em 2013, 
os varejistas de produtos não alimentícios realizaram a venda de 15% dos 
produtos tipo snack, 39,2% dos doces e confeitos e 17,1% das pastas.

Em 2013, 80,1% das vendas de bebidas gaseificadas e 73,3% das vendas 
de sucos foram feitas em lojas, enquanto que o restante foi vendido em 
bares, restaurantes e outros locais de consumo de alimentos. A venda de 
bebidas por estabelecimentos varejistas de produtos não alimentícios e 
varejistas sem ponto fixo foi de pouca importância.
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Tabela 3
Distribuição das vendas a varejo de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados por tipo de 
estabelecimento comercial na América Latina 2013

Tipo de estabelecimento comercial
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Varejistas com loja 80,1 73,3 99,7 100 99,5 99,6 99,9 99,8 99,9 99,8 98,5 

Varejistas de produtos alimentícios 80,1 73,1 95,1 96,1 95,3 98,0 98,7 97,4 96,9 92,2 93,6 

Modernos 35,8 38,1 36,3 28,8 53,9 85,0 70,5 63,3 60,9 37 33,8 

Supermercados 15,9 13,9 15,9 13,2 27,9 39,9 27,9 30,3 30,5 13,8 13 

Hipermercados 12,8 13,5 13,5 10,7 19,3 36,7 26,7 26,7 25,1 11 11,8 

Estabelecimentos com desconto 3,1 7,7 2,4 1,5 3,9 1,9 14 4,7 4 4,2 2,9 

Lojas de conveniência 2,2 2,3 2,4 0,9 1,1 3,8 1,5 0,7 1,1 3,3 3,8 

Lojas de posto de gasolina 1,8 0,8 2,1 2,4 1,7 2,8 0,3 0,8 0,2 4,6 2,2 

Tradicionais 44,3 35,0 58,8 67,3 41,4 13 28,2 34,2 35,9 55,1 59,8 

Pequenas mercearias independentes 40,6 31,2 20,7 31,4 28,3 12,2 24 30 33,6 23,7 43,4 

Outros vendedores de produtos alimentícios 3,1 3,7 22,1 33,2 9,4 0,7 4 4,1 2,2 30,9 16,4 

Mercearias/lojas de alimentos/bebidas/cigarros 0,6 0,1 16 2,7 3,7 0,0 0,3 0,1 0,1 0,5 0,1 

Varejistas de produtos não alimentícios 0,1 0,2 4,7 3,9 4,2 1,6 1,2 2,4 3 7,6 4,9 

Varejistas sem ponto fixo 0,9 0,2 0,3 0 0,5 0,4 0,1 0,2 0,1 0,2 1,5 

Total 81 73,5 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
As unidades são a porcentagem de venda em volume (para bebidas gaseificadas e sucos) e a porcentagem de venda em valor monetário 
(para produtos alimentícios ultraprocessados). As lojas de posto de gasolina são áreas nos postos de serviço onde são vendidos produtos 
tipo snack e outros alimentos e bebidas. Fonte: Banco de dados Passport da Euromonitor International (2014) (38). Os dados da América 
Latina são da Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, México, Peru, República Dominicana, Uruguai 
e Venezuela.

Na América Latina, em 2013, houve um relativo equilíbrio nas vendas 
de varejistas modernos e tradicionais de produtos alimentícios, como 
mostrado na Tabela 3. Vários tipos de produtos ultraprocessados foram 
vendidos principalmente por varejistas tradicionais, inclusive bebidas 
gaseificadas (44,3%), produtos tipo snack (59,8%), doces e confeitos 
(58,8%) e sorvetes (67,3%). Outros produtos, como pratos prontos, pastas, 
molhos, cereais matinais e biscoitos, foram vendidos principalmente em 
lojas de produtos alimentícios modernas, sobretudo em supermercados e 
hipermercados.

Em contraste, na América do Norte (Estados Unidos e Canadá), quase 
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todas as vendas de produtos ultraprocessados por varejistas de produtos 
alimentícios foram feitas em lojas modernas. A presença de varejistas 
tradicionais de produtos alimentícios é pequena, representando apenas 
9,4% da venda de bebidas gaseificadas, 8,1% da venda de snacks 
açucarados e salgados, 11,6% da venda de doces e confeitos e 9,6% da 
venda de sorvetes.

Tabela 4
Distribuição das vendas a varejo de alimentos e bebidas ultraprocessados por tipo de loja de produtos 
alimentícios na América Latina 2000-2013

Produtos ultraprocessados

Varejistas modernos de 
produtos alimentícios

Varejistas tradicionais de 
produtos alimentícios

2000 2013 Variação 
(%) 2000 2013  Variação 

(%)
Bebidas gaseificadas 33,4 35,8 2,4 48 44,3 3,7

Sucos 27,5 38,1 10,6 36,9 35 -1,9

Produtos tipo snack 29,8 33,8 4,0 65,5 59,8 -5,7

Doces e confeitos 28,4 36,3 7,9 65,4 58,8 -6,6

Sorvetes 35,8 28,8 -7 60,9 67,3 6,4

Biscoitos 51,2 53,9 2,7 45,7 41,4 -4,3

Pratos prontos 84,2 85 0,8 13 13 0

Cereais matinais 67,1 70,5 3,4 32,1 28,2 -3,9

Molhos 59,5 63,3 3,8 39,3 34,2 -5,1

Pastas 59,1 60,9 1,8 40,1 35,9 -4,2

Barras de proteínas 30,3 37 6,7 24,7 23,7 -1

As unidades são a porcentagem de venda em volume (para bebidas gaseificadas e sucos) e a porcentagem de venda em valor 
monetário (para produtos alimentícios ultraprocessados). As lojas de posto de gasolina são áreas nos postos de serviço onde são 
vendidos produtos tipo snack e outros alimentos e bebidas. Os varejistas tradicionais são pequenas mercearias independentes 
e mercearias que vendem alimentos e outras mercadorias como cigarros. Fonte: Banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38). Os dados da América Latina são da Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, 
Guatemala, México, Peru, República Dominicana, Uruguai e Venezuela.

A Tabela 4 mostra a venda de produtos ultraprocessados na América 
Latina entre 2000 e 2013 segundo o tipo de loja de produtos alimentícios. 
Há uma clara mudança de maior venda de produtos ultraprocessados em 
estabelecimentos modernos de produtos alimentícios, principalmente 
supermercados e hipermercados, às custas das lojas tradicionais. 
Com exceção dos sorvetes, os produtos ultraprocessados são cada 
vez mais vendidos em estabelecimentos modernos de produtos 
alimentícios. O maior aumento na venda de produtos ultraprocessados 
em estabelecimentos modernos de produtos alimentícios foi de sucos 
(+10,6%), doces e confeitos (+7,9%) e barras de proteínas (+6,7%). No 
entanto, até 2013, as pequenas mercearias independentes ainda vendiam 
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uma proporção considerável de vários tipos de produtos ultraprocessados, 
principalmente bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, doces, confeitos 
e sorvetes.

3.5 Concentração do mercado

Essa parte trata da concentração do mercado e transnacionalização 
de produtos ultraprocessados na América Latina. A Figura 6 mostra a 
participação no mercado das quatro maiores empresas (coeficiente de 
concentração de quatro empresas, ou CR4) na América Latina em 2005 
e 2013. Como mencionado anteriormente, quando as quatro maiores 
empresas representam menos de 50% das vendas, o mercado é definido 
como competitivo. Quando representam entre 50% e 80% das vendas, 
o mercado é definido como oligopolista (grande concentração, pouca 
competitividade). Os mercados com coeficientes acima de 80% são 
definidos como oligopólios extremamente concentrados.

Figura 6
Participação no mercado das quatro maiores empresas no total de vendas de produtos 
alimentícios e bebidas ultraprocessados na América Latina, 2005 e 2013
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A linha vermelha indica uma concentração do mercado de 50%. Os mercados acima da linha são definidos como 
oligopolistas. Os dados para bebidas gaseificadas e sucos são somente para vendas a varejo em lojas (sem considerar as 
vendas em locais de consumo como restaurantes e bares). Fonte: Informação do banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38). Os dados da América Latina são da Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, 
Guatemala, México, Peru, República Dominicana, Uruguai e Venezuela.
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Em 2013, os mercados de bebidas gaseificadas (82,2%), produtos tipo 
snack (74,7%), cereais matinais (66,7%) e doces e confeitos (55,9%) 
eram oligopolistas (ilustrados por barras que ultrapassam a linha 
vermelha no gráfico). Os mercados de sucos (39,6%), barras de proteínas 
(45,9%), pratos prontos (40,4%), sorvetes (39,2%), biscoitos (38,8%), 
molhos (30,7%) e pastas (20%) eram competitivos. No período 2005-
2013, aumentou a concentração dos mercados de bebidas gaseificadas 
(+7,1%), doces e confeitos (+9,1%), sucos (+6%), pratos prontos (+7%) e 
biscoitos (+4,2%). Além disso, aumentou a concorrência nos mercados 
de cereais matinais, sorvetes, barras de proteínas e molhos.

Figura 7
Participação no mercado de empresas de bebidas gaseificadas e produtos tipo snack na América Latina 2013

63,8%

13,7%

2,4%
2,3%

Bebidas gaseificadas
CR = 82,2%

62,9%

5,9%

3,6%

2,3%

Snacks açucarados e salgados 
CR4 = 74,7%

CR4: coeficiente de concentração (participação no mercado) das quatro maiores empresas. Os dados da América Latina são 
da Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, Guatemala, México, Peru, República Dominicana, Uruguai e 
Venezuela. Fonte: Informação do banco de dados Passport da Euromonitor International (2014) (38).

A participação no mercado de maior concentração na América Latina 
foi observada para bebidas gaseificadas e snacks açucarados e salgados. 
Como ilustra a Figura 7, em 2013, o coeficiente de concentração dos 
quatro principais fabricantes de bebidas gaseificadas foi de 82,2% do 
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mercado total. As duas maiores empresas eram transnacionais com 
sede nos Estados Unidos, uma delas detinha mais da metade (63%) 
do mercado latino-americano de bebidas gaseificadas. As outras duas 
empresas tinham uma participação no mercado muito menor, sendo uma 
sediada no Peru (com matriz na Espanha) e a outra na Bélgica. Quanto 
aos produtos tipo snack, quatro empresas dominavam 74,7% do mercado 
total. Destas, três eram corporações transnacionais com sede nos Estados 
Unidos e a quarta era um conglomerado mexicano. Uma única empresa 
detinha cerca de dois terços do mercado da América Latina (62,9%).

Figura 8
Participação no mercado das quatro maiores empresas no total de vendas de bebidas gaseificadas e 
produtos tipo snack em 13 países da América Latina, 2013
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A concentração da participação no mercado de bebidas gaseificadas 
e produtos tipo snack em 13 países da América Latina é mostrada na 
Figura 8. Quanto às bebidas gaseificadas, o mercado é um oligopólio 
extremamente concentrado em quase todos os países. Uma empresa 
detém mais de 50% do mercado em nove países. Quanto aos produtos 
tipo snack, o mercado é um oligopólio na Bolívia, Colômbia, Costa Rica, 
Guatemala, Peru e Uruguai, e um oligopólio extremamente concentrado 
na Argentina, Brasil, Chile, Equador, México, República Dominicana e 
Venezuela. Uma empresa detém mais de 50% do mercado em 11 dos 
13 países.

3.6 Resumo

As vendas de produtos ultraprocessados e, portanto, sua produção e 
consumo, têm aumentado em todo o mundo. A principal mudança de 
2000 a 2013 foi a aceleração das vendas nos países de baixa e média 
renda no “sul mundial” (Ásia, África, Leste Europeu e América Latina), 
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concomitantemente ao declínio nas vendas nos países plenamente 
industrializados e de alta renda do “norte mundial”, onde o consumo 
total continua sendo maior. Mais da metade das vendas de produtos 
ultraprocessados ocorre atualmente nos mercados em expansão do “sul 
mundial”.

Nos 13 países latino-americanos estudados, houve um aumento nas 
vendas a varejo de produtos ultraprocessados e nas transações de 
fast-food entre 2000 e 2013. O aumento foi sustentado na maioria dos 
países, exceto na Argentina e na Venezuela, onde as vendas flutuaram e 
tiveram queda durante as crises econômicas. Quase todos os produtos 
ultraprocessados nos países estudados são cada vez mais comercializados 
em grandes estabelecimentos de produtos alimentícios no varejo, inclusive 
hipermercados e supermercados de propriedade nacional ou estrangeira, 
bem como em lojas de conveniência. No entanto, em 2013, as pequenas 
mercearias independentes ainda detinham uma parcela considerável do 
mercado de diversos produtos ultraprocessados. Os mercados de vários 
produtos ultraprocessados são oligopolistas e dominados por corporações 
transnacionais. O mercado de dois tipos predominantes de produtos 
ultraprocessados, as bebidas gaseificadas e os produtos tipo snack, está 
extremamente concentrado, e duas empresas detêm mais de dois terços 
do total das vendas.
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Capítulo 4

Determinantes 
socioeconômicos
Fatores socioeconômicos, entre outros fatores, influenciam muitos 
comportamentos, inclusive hábitos alimentares. Depende muito das 
circunstâncias pessoais. Um indivíduo com alto nível de escolaridade, 
empregado, informado e com alto poder aquisitivo tem um leque muito 
maior de opções alimentares que um indivíduo desempregado, com baixo 
nível de escolaridade e baixa renda. Os pesquisadores e as organizações 
que dão demasiada ênfase à responsabilidade pessoal em saúde ignoram 
o descrito acima ao afirmarem ou implicarem que as pessoas são livres 
para optar por alimentos saudáveis e ter uma alimentação saudável.

O Plano de ação da OPAS para prevenção da obesidade em crianças 
e adolescentes, aprovado pelos Estados Membros ao final de 2014, 
reconhece a influência de fatores socioeconômicos e ambientais nos 
comportamentos alimentares ao afirmar que: “Do ponto de vista 
alimentar, agora se reconhece que as preferências alimentares pessoais, 
decisões de compra e comportamentos alimentares são moldados pelo 
preço, marketing, disponibilidade e acessibilidade. Por sua vez, esses 
fatores são influenciados por políticas e regulamentações do mais alto 
nível para agricultura e comércio” (3). Assim, as recomendações do 
Plano de ação compreendem a aplicação de regulamentação que visa 
especificamente abordar os fatores que contribuem para a obesidade, 
como ambientes obesogênicos. Na formulação futura de políticas 
públicas, esses fatores devem ser identificados e especificados e sua 
repercussão deve ser analisada e considerada, inclusive o efeito dos 
produtos ultraprocessados.

Alguns dos fatores socioeconômicos que influem na oferta e na demanda 
de alimentos processados no sul mundial já foram estudados, como a 
urbanização e o aumento da renda (9, 45-47), as mudanças no setor de 
venda a varejo (48-50) e as políticas de comércio e desregulamentação 
dos mercados (36, 51-53). A seguir é analisado como esses fatores 
influem na venda de produtos ultraprocessados.
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4.1 Urbanização

Com a migração para as cidades, as pessoas passam a comprar mais os 
alimentos em lojas. No mundo todo, as lojas de produtos alimentícios e o 
comércio varejista de produtos alimentícios especializados perdem espaço 
para hipermercados, supermercados e lojas de conveniência cujo principal 
comércio são produtos embalados ou empacotados de longa vida. Nas 
cidades, é possível ter acesso a produtos ultraprocessados o dia todo, 
todos os dias, em estabelecimentos comerciais de venda de alimentos e de 
outro tipo, que estão próximos dos meios de transporte, escolas, hospitais 
e locais de trabalho. Parecem ser opções convenientes e atraentes para as 
pessoas que se sentem pressionadas pelas restrições do trabalho e têm 
múltiplos afazeres, que podem optar por gastar pouco tempo para comer 
e têm fácil acesso a produtos tipo snack e pratos prontos.

A Figura 9 mostra as vendas anuais per capita de produtos ultraprocessados 
segundo a urbanização em 74 países em 2013. Os 74 países analisados 
estão listados no Anexo B, não sendo incluídos os Emirados Árabes Unidos 
(devido à proporção extremamente alta de expatriados), Cingapura e 
Hong Kong (por serem cidades-estados) e Argentina, Filipinas e Taiwan 
(devido a dados incompletos sobre os fatores socioeconômicos). O grau 
de urbanização foi obtido a partir de indicadores de desenvolvimento 
mundial do Banco Mundial em 2013. Observou-se uma correlação positiva, 
moderada e significativa (R2 = 0,50; p <0,001), a qual demonstra que a 
venda de produtos ultraprocessados é maior nos países mais urbanizados.
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Figura 9
Vendas anuais per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados segundo a 
urbanização em 74 países, 2013
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Os alimentos e as bebidas ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e 
confeitos, sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, 
pastas, molhos e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco 
de dados Passport da Euromonitor International (2014) (38). Os 74 países estão listados no Anexo B, não sendo incluídos 
os Emirados Árabes Unidos (devido à proporção extremamente alta de expatriados), Cingapura e Hong Kong (por serem 
cidades-Estado) e Argentina, Filipinas e Taiwan (devido a dados incompletos sobre os fatores socioeconômicos). Os dados 
sobre urbanização foram obtidos da série de dados do Banco Mundial (40).

Por exemplo, nos países mais urbanizados, como Bélgica (onde 97,8% 
da população vive em pequenas localidades e cidades), Uruguai (95%) 
e Argentina (91,5%), a venda anual per capita é superior a 150 kg, 
enquanto que nos países menos urbanizados, como Quênia (24,8%), 
Vietnã (32,3%) e Índia (32%), a venda anual per capita é inferior a 50 kg. 
No entanto, observa-se que a correlação entre urbanização e venda de 
produtos ultraprocessados é imperfeita. Por exemplo, a venda anual per 
capita é três vezes menor na Coreia do Sul que nos Estados Unidos (82,5 
kg e 308,4 kg, respectivamente), apesar de ambos terem altas taxas de 
urbanização (82,2% e 81,3%, respectivamente). Na Suíça, onde a taxa 
de urbanização é de 73,8%, a venda anual per capita é elevada (193,9 
kg), enquanto que na Itália, onde a taxa de urbanização é semelhante 
(68,7%), a venda anual per capita é muito menor (113,3 kg). Esses 
números indicam que a urbanização por si só não explica completamente 
o grau de penetração dos produtos ultraprocessados.
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4.2 Aumento da renda

Como mencionado no capítulo anterior, a venda de produtos 
ultraprocessados foi maior nos países de alta renda, mas cresce com 
rapidez nos países de baixa renda. Os resultados do presente estudo 
confirmam o que já foi observado (5, 9). 

A Figura 10 ilustra a venda anual per capita de produtos ultraprocessados 
segundo o produto nacional bruto (PNB) nos 74 países em 2013. Verificou -
-se uma correlação positiva significativa e relativamente forte (R2 = 0,63; 
p <0,001), a qual demonstra que um aumento de US$ 10.000 na renda 
esteve associado a um incremento de três vezes na venda. Observou-se 
uma associação similar nos 12 países da América Latina estudados (exceto 
a Argentina) (R2 = 0,49; p <0,001; não mostrado). 

Figura 10
Venda anual a varejo per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados segundo o produto 
nacional bruto em 74 países, 2013

y = 0,003x + 36,25
R² = 0,63

0

50

100

150

200

250

300

350

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Ve
nd

a 
an

ua
l p

er
 c

ap
ita

 n
o 

va
re

jo
 

de
 p

ro
du

to
s u

ltr
ap

ro
ce

ss
ad

os

Produto nacional bruto

Os produtos ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, sorvetes, 
biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos e pratos 
prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38). O produto nacional bruto é ajustado pela paridade do poder aquisitivo (segundo mensurações do Banco 
Mundial) para comparabilidade entre os países (40). Os 74 países estão listados no Anexo B, não sendo incluídos os Emirados 
Árabes Unidos (devido à proporção extremamente alta de expatriados), Cingapura e Hong Kong (por serem cidades-Estado) e 
Argentina, Filipinas e Taiwan (devido a dados incompletos sobre os fatores socioeconômicos).
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A Figura 11 ilustra o crescimento anual da venda per capita de produtos 
ultraprocessados de 2000 a 2013 segundo o PNB nos 74 países. 
Houve uma correlação negativa moderada significativa (R2 = 0,33; p 
<0,001), a qual confirma que a venda de produtos ultraprocessados 
está aumentando com maior rapidez nos países de baixa renda. Como 
mencionado no capítulo anterior, as vendas estão em queda em alguns 
países de alta renda.

Figura 11
Crescimento da venda a varejo per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados segundo 
o produto nacional bruto em 74 países, 2000--2013
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Os produtos ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, sorvetes, 
biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos e pratos 
prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38). O produto nacional bruto é ajustado pela paridade do poder aquisitivo (segundo mensurações do Banco 
Mundial) para comparabilidade entre os países (40). Os 74 países estão listados no Anexo B, não sendo incluídos os Emirados 
Árabes Unidos (devido à proporção extremamente alta de expatriados), Cingapura e Hong Kong (por serem cidades-Estado) e 
Argentina, Filipinas e Taiwan (devido a dados incompletos sobre os fatores socioeconômicos). LAN(x) é o logaritmo natural de x.
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4.3 Desregulamentação dos mercados 

As razões destacadas para a penetração dos produtos ultraprocessados 
no sul mundial são as políticas públicas prevalecentes, tanto no campo 
político como econômico, que desde a década de 1980 vêm promovendo 
o fluxo internacional de capitais e o comércio, a entrada estrangeira nos 
mercados nacionais e a desregulamentação dos mercados. Tais políticas 
têm permitido a rápida ascensão de corporações transnacionais que fazem 
a produção, distribuição, abastecimento e venda a varejo de produtos (50). 
Quando os governos nacionais adotam políticas de desregulamentação 
dos mercados e medidas fiscais que favorecem as grandes empresas 
da indústria alimentícia, a produção, a venda e o consumo de produtos 
ultraprocessados tendem a aumentar (36, 53). A seguir é exposto o 
respaldo para esses resultados com a correlação entre a venda per capita 
de produtos ultraprocessados e o grau de desregulamentação dos países, 
segundo o índice de liberdade econômica (41).

A Figura 12 ilustra a venda anual a varejo per capita de produtos 
ultraprocessados segundo a desregulamentação dos mercados nos 74 
países em 2013. A correlação positiva entre a desregulamentação dos 
mercados e a venda de produtos ultraprocessados é significativa (R2 = 
0,48; p <0,001), o que indica que quanto maior a desregulamentação, 
maior é a venda de produtos ultraprocessados.
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Figura 12
Venda anual a varejo per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados segundo a 
desregulamentação do mercado em 74 países, 2013
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Desregulamentação do mercado

Os produtos ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, produtos tipo snack, cereais matinais, doces e confeitos, sorvetes, 
biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos e pratos 
prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco de dados Passport da Euromonitor 
International (2014) (38). Os 74 países estão relacionados no Anexo B exceto os Emirados Árabes Unidos (devido à proporção 
extremamente alta de expatriados), Cingapura e Hong Kong (por serem cidades-Estado) e Argentina, Filipinas e Taiwan (devido 
a dados incompletos sobre os fatores socioeconômicos). A desregulamentação do mercado está representada pelo índice de 
liberdade econômica publicado pela Fundação Heritage e Wall Street Journal (41). 

4.4 Mudanças no setor de venda a varejo

As redes nacionais e transnacionais de supermercados e lojas de 
conveniência estão crescendo e tomando o espaço das mercearias 
independentes e varejistas de produtos alimentícios especializados, 
assim como as redes de fast-food estão ocupando o lugar de restaurantes 
e outros estabelecimentos de alimentos que servem comidas e pratos 
recém-preparados. Esse fenômeno, iniciado no norte mundial, prevalece 
hoje no mundo todo, incluindo a maior parte da Ásia (48), regiões de 
maior renda na África (49) e em toda a América Latina (50). Nos países 
e entornos de baixa renda, as corporações transnacionais também 
comercializam seus produtos em pequenos estabelecimentos comerciais 
varejistas, como mercearias independentes e bancas de jornal (54), 
ou contratam vendedores de porta em porta que levam os chamados 
“produtos de marcas populares” às comunidades depauperadas (55).
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De modo geral, o setor de venda a varejo de produtos alimentícios ainda é 
competitivo na América Latina, apesar de ser cada vez menos competitivo. 
Entre 2004 e 2013, o percentual combinado de participação no mercado 
de vendas a varejo dos quatro maiores varejistas cresceu de 9,9% a 17,3%. 
A empresa líder da região aumentou sua participação de 4,4% a 8,2%. 
Houve diferenças consideráveis entre os países.

A Figura 13 mostra a participação dos quatro maiores varejistas de 
produtos alimentícios no total das vendas em 2013 em 15 países da Região 
das Américas (inclui os 13 países latino-americanos estudados, além do 
Canadá e Estados Unidos). O mercado a varejo de produtos alimentícios 
é um oligopólio no Canadá e na Costa Rica e é quase um oligopólio no 
Chile, mas continua sendo bastante competitivo nos 12 países restantes. 
No conjunto dos países, a participação dos quatro maiores varejistas de 
produtos alimentícios no total de vendas em 2013 variou de 7,7% na 
Bolívia a 40,3% no Equador.

Figura 13
Participação no mercado dos quatro maiores varejistas de produtos alimentícios no total das vendas 
em 15 países das Américas, 2013
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4.5 Marketing

As principais corporações transnacionais de produtos alimentícios são 
empresas colossais, com vendas comparáveis ao produto nacional bruto 
de alguns países de renda média (55). As corporações transnacionais 
gastam somas enormes e crescentes em publicidade e marketing para 
seus produtos. Por exemplo, o custo da publicidade de uma determinada 
empresa líder de fast-food cresceu de US$ 768,6 milhões, em 2011, a US$ 
808,9 milhões, em 2013 (56), e a maior empresa de bebidas gaseificadas 
aumentou o próprio gasto mundial em publicidade e marketing de US$ 1 
bilhão, em 1993, a US$ 2,6 bilhões, em 2006 (57). As estratégias de vendas 
da empresa se baseiam em técnicas que incorporam conhecimentos 
de vanguarda sobre motivação do comportamento segundo aspectos 
psicanalíticos, estudos de imagens cerebrais e ciências do consumidor 
(32). Dessa maneira, as campanhas de publicidade e marketing podem 
explorar crenças irracionais, desejos e ilusões comprometendo as 
decisões racionais e o autocontrole.

Capítulo 4
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4.6 Resumo

A urbanização, o aumento da renda e a desregulamentação dos mercados 
são alguns fatores que estimulam uma maior produção, venda e consumo 
de produtos ultraprocessados. Em geral, medidas tanto políticas como 
econômicas têm fortalecido as corporações transnacionais, permitindo 
um rápido aumento da venda de produtos ultraprocessados e, portanto, 
da sua produção e consumo no sul mundial, onde está a América Latina.

O poder da economia de escala tem dado a essas empresas vantagem em 
todos os mercados. Devido ao porte dessas empresas, elas conseguem 
reduzir o custo dos materiais, desenvolver novas tecnologias e distribuir 
e comercializar com mais eficácia que empresas menores (51). A maioria 
dos produtos alimentícios e bebidas vendidas é ultraprocessada. Como 
explicado no capítulo anterior, a concorrência nos mercados é reduzida 
pela tendência das maiores empresas em se converterem em oligopólios.
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Capítulo 5

Efeito na obesidade
Como discutido no Capítulo 1, o consumo de diversos produtos 
ultraprocessados, como biscoitos, pão branco, doces e confeitos, 
sobremesas, bebidas açucaradas, carnes processadas e batatas fritas 
ou chips, prediz o aumento de peso em adultos dos Estados Unidos 
(18). Nos países da OCDE, a venda de fast-food prediz uma maior massa 
corporal (36). No Brasil, maior consumo de produtos ultraprocessados 
prediz um risco maior de doenças cardiovasculares, síndrome metabólica 
em adolescentes (19) e obesidade em adultos (16), bem como de 
dislipidemia em crianças (17). Essas observações são respaldadas 
pelos resultados da análise feita a seguir da associação entre a venda 
de produtos ultraprocessados e o aumento da massa corporal e da 
obesidade na América Latina.
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A Figura 14 mostra uma associação entre a venda per capita de produtos 
ultraprocessados e a prevalência da obesidade em adultos (acima de 
18 anos) em 14 países da região das Américas (todos os países latino-
americanos estudados, exceto a Argentina, além do Canadá e Estados 
Unidos). Verificou-se uma associação positiva forte e significativa (R = 0,76; 
p <0,001) entre a prevalência da obesidade em adultos e maior venda 
per capita de produtos ultraprocessados. Após o ajuste pelos fatores de 
confusão (PNB, urbanização e desregulamentação), a associação manteve-
se significativa (R2 = 0,84; p <0,001).

Figura 14
Venda anual a varejo per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados e prevalência de 
obesidade (%) em adultos em 14 países das Américas, 2013
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Venda anual a varejo per capita de produtos ultraprocessados (kg)

Os produtos ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, snacks açucarados e salgados, cereais matinais, doces e confeitos, 
sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos 
e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco de dados Passport da 
Euromonitor International (2014) (38). Os dados sobre obesidade são do Relatório Mundial sobre Doenças Não Transmissíveis de 
2014 da OMS (2).

A Figura 15 ilustra as mudanças na massa corporal em adultos (acima de 
18 anos) segundo a mudança na venda de produtos ultraprocessados em 
12 países da América Latina (todos os países estudados, exceto Argentina) 
entre 2000 e 2009. Nos países onde a venda de produtos ultraprocessados 
é menor e ainda prevalecem os padrões de alimentação tradicional, como 
Bolívia e Peru, verificou-se uma massa corporal média menor. Nos países 
onde a venda desses produtos é maior, como México e Chile, a massa 
corporal média foi maior.
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Figura 15
Venda anual per capita de produtos alimentícios e bebidas ultraprocessados e valores médios do 
índice de massa corporal (IMC) em 12 países da América Latina, 2000-2009
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Os produtos ultraprocessados foram: bebidas gaseificadas, snacks açucarados e salgados, cereais matinais, doces e confeitos, 
sorvetes, biscoitos, sucos de frutas e verduras, bebidas esportivas e energéticas, chá ou café prontos para beber, pastas, molhos 
e pratos prontos. As quantidades em litros foram convertidas em quilogramas. Fonte: Vendas do banco de dados Passport da 
Euromonitor International (2014) (38). Os dados do IMC são da WHO Global InfoBase (42).

A mudança na venda de produtos ultraprocessados e a mudança na massa 
corporal demonstraram ter uma relação positiva forte e significativa após 
o ajuste para o tamanho da população, população urbana e PNB (R2 = 
0,86; p <0,0001). Cada aumento de 20 unidades na venda anual média 
per capita de produtos ultraprocessados esteve associado a um aumento 
de 0,28 kg/m2 no índice de massa corporal (IMC) padronizado segundo a 
idade (coeficiente = 0,014; erro padrão = 0,002; coeficiente do teste t de 
Student = 5,48; intervalo de confiança de 95%: 0,008-0,020).
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Capítulo 6
Discussão e recomendações
Nesse relatório são descritas as tendências na venda de produtos 
ultraprocessados na América Latina com base em uma fonte bem 
estabelecida de dados da indústria, determinantes socioeconômicos 
e implicações para a obesidade e pandemias relacionadas de doenças 
crônicas não transmissíveis. 

6.1 Principais resultados

Como exposto no Capítulo 3, os países de baixa e média renda do sul mundial 
(países em desenvolvimento) estão substituindo os países plenamente 
industrializados do norte mundial como mercados mais atraentes para 
os produtos ultraprocessados. Entre 2000 e 2013, a venda de produtos 
ultraprocessados em estabelecimentos do comércio varejista e locais de fast -
-food aumentou de forma sustentada em todos os países latino-americanos 
estudados, exceto Argentina e Venezuela, onde as vendas flutuaram em 
decorrência de crises econômicas. Hoje, a venda desses produtos na Argentina, 
Chile e México estão se aproximando a dos Estados Unidos e do Canadá.

Na América Latina, a maioria dos produtos ultraprocessados é ainda 
comercializada em estabelecimentos tradicionais de produtos alimentícios, 
mas cada vez mais são vendidos em estabelecimentos modernos, como 
hipermercados, supermercados e lojas de conveniência, muitos dos quais de 
propriedade de corporações transnacionais. A venda em estabelecimentos 
varejistas de produtos não alimentares, como farmácias, ainda é pequena em 
comparação aos Estados Unidos e Canadá. O pequeno percentual de venda 
nesse último tipo de estabelecimento varejista representa uma oportunidade 
para regulamentação pública visando impedir maior penetração de produtos 
ultraprocessados ao reduzir a disponibilidade em geral.

A penetração no mercado de vários dos principais produtos ultraprocessados 
é oligopolista e em geral dominada por corporações transnacionais. A 
crescente concentração e o domínio da economia mundial por parte de 
empresas de produtos alimentícios ricas são motivo de grande preocupação 
por seu poder de marketing e influência nos consumidores, bem como por 
seu poder político perante Estados-nação e consequente capacidade de 
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influir nas políticas que afetam os gêneros alimentícios e o consumo de 
produtos alimentícios (5, 7, 39).

Como exposto no Capítulo 4, a venda de produtos ultraprocessados 
aumenta com a urbanização, o aumento da renda e a desregulamentação 
dos mercados. As vendas foram maiores nos países mais urbanizados e em 
áreas urbanas. No entanto, sabe-se que as corporações transnacionais têm 
idealizado estratégias para penetrar nos mercados em áreas rurais e pobres 
de países em desenvolvimento (55). Isso pode explicar por que foi registrada 
venda em volume comparável à de “alimentos extremamente processados” 
tanto em áreas rurais como urbanas no leste e sul da África (46). No período 
2000-2013, a venda de produtos ultraprocessados foi maior nos países de 
alta renda, mas cresceu a um ritmo mais acelerado nos países de baixa 
renda. Esses resultados corroboram evidências apresentadas em estudos 
anteriores (5, 9). Os mercados para esses produtos estão sendo expandidos 
nos países onde aumenta o número de pessoas com renda relativamente 
considerável que pode ser disposta. Em épocas de crise econômica, como 
na Argentina e Venezuela, ocorre queda nas vendas.

A venda de produtos ultraprocessados (e, portanto, sua produção e 
consumo) aumenta quando os governos nacionais abrem os próprios países 
ao investimento estrangeiro e desregulam os mercados. Tal observação 
respalda evidências anteriores de que o consumo de fast-food e a obesidade 
aumentam de forma mais acelerada nos países que adotam políticas mais 
radicais de desregulamentação dos mercados (36, 53). A desregulamentação 
dos mercados cria condições propícias para o aumento nas taxas de 
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obesidade, pois estimula a produção, comercialização, acessibilidade e venda 
de produtos ultraprocessados e, consequentemente, estimula o consumo.

Como exposto no Capítulo 5, os produtos ultraprocessados promovem o 
aumento de peso e a obesidade. Essa conclusão é respaldada por resultados 
de estudos anteriores que revelam que o grau do consumo de produtos 
ultraprocessados está estreitamente correlacionado com a qualidade geral 
da alimentação (14, 15) e com o risco de obesidade e de doenças crônicas 
não transmissíveis associadas (16-19). A OMS define como obesogênicos os 
produtos tipo snack e o fast-food (praticamente todos ultraprocessados), 
bem como as bebidas gaseificadas (todas ultraprocessadas) (3, 58).

6.2 Limitações do estudo

As análises apresentadas nesse relatório têm várias limitações. Primeiro, a 
cobertura da América Latina se restringiu aos 13 países para os quais havia 
informação no banco de dados Passport da Euromonitor International (38). 
No entanto, é razoável supor que as observações gerais para esses 13 países 
poderiam se aplicar a toda a região. Além disso, os dados ficaram limitados 
às médias nacionais e não foram desagregados por gênero, idade ou fatores 
regionais, geográficos, socioeconômicos ou demográficos dentro de cada país 
e entre os países. Os dados desagregados por essas variáveis seriam muito 
úteis para determinar padrões, tendências e outras informações importantes.

Em segundo lugar, embora a quantidade e a qualidade das informações 
do banco de dados Passport da Euromonitor (38) permitiram analisar e 
comparar as tendências ao longo do tempo nos diferentes países, o banco de 
dados não dispunha de dados completos sobre pontos de venda informais 
nem continha informação sobre certos tipos de produtos ultraprocessados, 
de maneira tal que certamente foi subestimado o volume real de vendas e 
o consumo de produtos ultraprocessados. Entre os produtos não incluídos 
estão versões industrializadas de pães e outros produtos comerciais de 
padaria, sopas e massas embaladas, produtos de queijo processados e 
produtos de origem animal preparados e reconstituídos, como salsichas 
e nuggets ou palitos de frango ou peixe empanados, que não estavam 
disponíveis no banco da Euromonitor nem se encontravam em categorias 
combinadas com alimentos minimamente processados. Além disso, os 
dados sobre fast-food somente estavam disponíveis como “número de 
compras” (em contraste ao “número de comidas”), de forma que não foi 
possível calcular o volume de produtos ultraprocessados vendidos.



49

Em terceiro lugar, a análise não abrangeu as tendências na venda de 
alimentos não processados ou minimamente processados, o que teria 
proporcionado informação útil sobre mudanças nos gêneros alimentícios 
e padrões de consumo, pois o banco de dados da Euromonitor (38) não 
incluía informação sobre todos os tipos desses alimentos e os dados eram 
apenas referentes à venda a varejo (e não à venda direta realizada por 
produtores ou em feiras livres e alimentos obtidos da natureza, hortas 
domésticas ou por troca direta). No entanto, os estudos baseados em 
pesquisas nacionais sobre despesas com alimentação têm demonstrado 
que os alimentos não processados ou minimamente processados 
são relegados à medida que aumenta o consumo de alimentos 
ultraprocessados (10-13). Assim, é razoável supor que o aumento da 
venda de produtos ultraprocessados na América Latina indica menor 
consumo de alimentos não processados ou minimamente processados 
e, portanto, de alimentos frescos e preparados manualmente.

Em quarto lugar, a desregulamentação dos mercados foi mensurada 
indiretamente pelo uso do índice de liberdade econômica (41). Tal 
índice se baseia em leis e regulamentações nacionais do ponto de vista 
dos investidores e da comunidade empresarial e, portanto, podem ter 
introduzido um viés. No entanto, o índice está fortemente correlacionado 
com outros indicadores de desregulamentação econômica, como o 
índice de “facilidade para fazer negócios” do Banco Mundial e o índice de 
liberdade econômica no mundo, do Instituto Fraser (36), o que contribuiu 
para reduzir essa limitação. O índice proporcionou uma medida geral 
da liberdade relativa para o investimento estrangeiro e o comércio e 
possibilitou a comparação entre todos os países, sendo portanto um 
elemento importante do estudo.

 ©
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Uma última limitação adveio do uso da média da massa corporal padronizada 
segundo idade empregada na análise transversal das séries cronológicas. 
Esses valores foram calculados a partir de um modelo bayesiano hierárquico 
com múltiplas variáveis, entre elas o produto nacional bruto (PNB) e a 
urbanização (59). Assim, a correlação mencionada entre a venda de produtos 
ultraprocessados e a média da massa corporal pode ter refletido, em parte, 
uma provável associação entre os produtos e o PNB, urbanização ou ambos. 
No entanto, após o controle para o PNB e urbanização, persistiu uma forte 
associação entre a mudança na venda de produtos ultraprocessados e a 
mudança nos valores de massa corporal. Essa associação foi respaldada 
ainda mais pelo modelo transversal, que demonstrou uma forte associação 
entre a prevalência de obesidade e a venda de produtos ultraprocessados 
em 2013, como indicado em estudos anteriores (16,19, 36).

6.3 Recomendações

Um dos objetivos do presente relatório é gerar mais dados comprovatórios 
para respaldar e fazer avançar o Plano de ação da OPAS para alimentação 
saudável, que delineia as políticas e as medidas acordadas pelos governos 
das Américas para melhorar os sistemas e os gêneros alimentícios a fim de 
deter e reverter a epidemia de obesidade na região (3). São necessárias ações 
sinérgicas e coerentes do governo, comunidade científica, organizações 
da sociedade civil e movimentos sociais, meios de comunicação e atores 
pertinentes do setor privado para implementar as políticas acordadas. Além 
disso, são necessárias soluções de mercado para reformular os sistemas de 
alimentos de forma que protejam e apoiem opções saudáveis de alimentação. 
Esse trabalho pode ser dividido em quatro linhas gerais de ação.

Reduzir o consumo de produtos ultraprocessados

Há necessidade premente de reduzir o risco para a saúde associado aos 
produtos ultraprocessados com a redução do consumo total. Isso requer a 
implementação de diversas políticas fiscais, bem como a regulamentação 
legal e de outros tipos de rotulagem, promoção e publicidade dos produtos 
ultraprocessados, de acordo com o proposto no Plano de ação da OPAS 
(3) que já foi adotado, ou se pretende adotar, na Argentina, Brasil, Chile, 
Colômbia, Equador, México e Peru.

As políticas fiscais devem visar o aumento dos impostos sobre os produtos 
ultraprocessados e restringir a disponibilidade desses produtos nos 
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estabelecimentos comerciais que não vendem produtos alimentícios, 
que ainda é pequena. Devem ser implementadas regulamentações 
obrigatórias para proibir qualquer tipo de marketing de produtos 
ultraprocessados dirigido a crianças e adolescentes (inclusive nas 
embalagens) e restringir o marketing em todos os espaços públicos, 
inclusive locais onde são vendidos alimentos. As regulamentações 
devem ser monitoradas, revistas e reforçadas, como costuma ser feito 
para cigarros e bebidas alcoólicas.

Proteger e promover a alimentação saudável

Para promover e proteger a boa saúde e o bem-estar geral, são 
necessárias políticas e medidas para reduzir e reverter a substituição de 
alimentos e comidas não processados ou minimamente processados por 
produtos e snacks ultraprocessados. É necessário proteger, fortalecer 
e manter sistemas e gêneros alimentícios saudáveis e sustentáveis em 
nível nacional e local, tanto nas áreas urbanas como nas áreas rurais a 
fim de atingir padrões de alimentação saudável.

A penetração das corporações transnacionais que produzem e 
comercializam produtos ultraprocessados na América Latina tem sido 
rápida. No entanto, as culturas alimentares baseadas em refeições 
partilhadas com a família e outras pessoas e preparadas com alimentos 
não processados ou minimamente processados permanecem fortes em 
toda a região e, portanto, ainda protegem sistemas e gêneros alimentícios 
saudáveis e sustentáveis ao nível nacional e local.

São necessárias regulamentações legais e de outros tipos sobre preços, 
incentivos, agricultura e comércio, aliadas a campanhas educativas e 
informativas para proteger e promover a agricultura familiar, estabelecer 
limites à concentração de terras, incentivar e fortalecer cultivos 
tradicionais e abandonados, aumentar a disponibilidade de alimentos 
frescos obtidos localmente nos programas de merenda escolar e 
proteger, promover e fortalecer o preparo caseiro de alimentos, bem 
como programas para aprender a cozinhar. O Programa de Aquisição 
de Alimentos da Agricultura Familiar e o Programa Nacional de 
Alimentação Escolar do Brasil, bem como o incentivo à produção de 
frutas e verduras em diversos países da América Central, são exemplos 
animadores (3).

Capítulo 6
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Mudar a percepção do consumidor e o conhecimento sobre o processamento dos alimentos

São necessárias novas estratégias em todos os níveis, do nível da comunidade ao nível do país, para 
mudar a percepção do consumidor e seus conhecimentos sobre o processamento dos alimentos 
e nutrição. Consumidores informados atuam como cidadãos empoderados que exigem sistemas 
de alimentos e gêneros alimentícios melhores e mais saudáveis. Com o objetivo de alcançar essa 
meta, as diretrizes alimentares devem se basear em princípios e conceitos que adotam um enfoque 
holístico da nutrição e da saúde e que consideram a fundo a importância do processamento 
dos alimentos. As diretrizes devem se basear nos alimentos (60, 61), em vez de se restringirem 
estritamente aos nutrientes, e devem incentivar o consumo de alimentos minimamente processados 
e comidas recém-preparadas e evitar produtos ultraprocessados. Podem ser usadas como modelo 
as diretrizes alimentares do Ministério da Saúde do Brasil de 2014 (4).

Criar novas oportunidades de mercado para aumentar 
a disponibilidade de alimentos saudáveis

Por último, devem ser criadas novas oportunidades de mercado para tornar mais acessíveis e 
a preços razoáveis os alimentos não processados ou minimamente processados, bem como 
os alimentos preparados e servidos manualmente, recém-preparados. Elas devem seguir 
diretrizes alimentares nacionais e novas políticas públicas. De acordo com o próprio poder 
aquisitivo, os governos podem apoiar a agricultura familiar local para permitir o abastecimento 
de produtos agrícolas frescos a escolas, hospitais e mercados municipais e dessa maneira 
estimular culturas e padrões de alimentação mais saudáveis. Podem ser adaptados modelos de 
negócios bem estabelecidos e desenvolvidos novos modelos para estabelecimentos comerciais 
independentes, feiras livres, refeitórios comunitários e restaurantes a fim de melhorar o acesso 
a refeições e pratos a preços razoáveis preparados com alimentos saudáveis.

6.4 Conclusões

A criação, o desenvolvimento e o fortalecimento dos sistemas de alimentos nacionais e locais 
que protejam a saúde pública na América Latina requerem que o compromisso e o investimento 
sejam prioridade máxima para os governos nacionais. Isso já foi acordado e declarado no Plano 
de ação da OPAS (3). Não é um trabalho fácil e requer liderança firme e determinada dos 
governos, com o apoio dos cidadãos, na qualidade de eleitores e pais de família, e organizações 
da sociedade civil e movimentos sociais em todos os níveis (nacional, estadual e municipal). 
Tal colaboração público-pública é fundamental para proteger a saúde pública e outros bens 
públicos, inclusive sistemas de alimentos que alimentem as populações de forma racional, 
adequada, saudável e sustentável em todos os sentidos cabíveis. Com essa finalidade, todo o 
trabalho deve ser realizado de acordo com os princípios de justiça social, sensibilidade cultural, 
viabilidade econômica e sustentabilidade ambiental.
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Anexo A
Sistema NOVA de classificação dos alimentos
Grupo alimentar e definição Exemplos
1 Alimentos não processados ou minimamente processados

Os alimentos não processados são alimentos de origem vegetal (folhas, talos, 
raízes, tubérculos, frutos, castanhas, sementes) ou animal (carne ou outros 
tecidos e órgãos, ovos, leite) distribuídos logo depois da colheita, ceifa, 
matança ou criação. Os alimentos minimamente processados são alimentos 
não processados alterados de forma tal sem adicionar nem introduzir 
qualquer substância, mas que envolve a retirada de partes do alimento. Os 
processamentos mínimos são limpeza, lavagem, escovação, peneiragem, 
descascamento, pelagem, moenda, ralagem, espremeção, descamação, 
esfarelamento, esfola, desosse, fatiagem, porcionamento, escamação, corte 
em filés; compressão, secagem, desnatação, pasteurização, esterilização, 
resfriamento, refrigeração, congelamento, selagem, envase, revestimento 
simples e empacotamento a vácuo e com gás. A maltagem, em que é 
adicionada água, é um processo mínimo, semelhante à fermentação, que 
envolve a adição de microrganismos vivos quando não produz álcool.

Verduras e frutas frescas, refrigeradas, congeladas e embaladas 
a vácuo, grãos (cereais) incluindo todos os tipos de arroz, 
feijão e outras leguminosas, frescas, congelados e secos, raízes 
e tubérculos; fungos, frutas secas e sucos de fruta recém-
preparados ou pasteurizados não reconstituídos, castanhas 
e sementes sem sal, carnes, frangos, peixes e frutos do mar 
frescos, secos, refrigerados ou congelados; leite em pó, fresco, 
integral, semidesnatado ou desnatado, pasteurizado e leite 
fermentado, como iogurte natural; ovos; farinhas, pastas 
alimentícias cruas feitas de farinha e água; chás, café e infusões 
de ervas; água corrente (da torneira), filtrada, de manancial ou 
mineral. 

2 Ingredientes culinários processados

Substâncias extraídas e purificadas pela indústria a partir de componentes 
alimentares ou obtidas da natureza. Podem ser usados conservantes, 
agentes estabilizantes ou “purificadores” e outros aditivos.

Óleos vegetais, gorduras animais, amidos, açúcares e xaropes, 
sal. 

3 Alimentos processados

Preparados ao adicionar sal ou açúcar (ou outro ingrediente culinário como 
óleo ou vinagre) aos alimentos para estender a durabilidade ou modificar 
a palatabilidade. São derivados diretamente de alimentos e reconhecíveis 
como versões dos alimentos originais. Em geral são produzidos para serem 
consumidos como parte de comidas ou pratos. Os processos incluem 
enlatamento e engarrafamento, fermentação e métodos de conservação 
como salgamento, conserva em salmoura ou em vinagre e defumação. 

Verduras e legumes enlatados ou engarrafados, conservados 
em salmoura ou vinagre; frutas descascadas ou fatiadas em 
calda; peixes inteiros ou em pedaços conservados em óleo; 
castanhas ou sementes salgadas; carnes e peixes processados 
salgados ou defumados e não reconstituídos como presunto, 
toicinho e peixe seco; queijos feitos com leite, sal e fermentos; 
e pães preparados com farinhas, água, sal e fermentos. 

4 Produtos ultraprocessados

Formulados na maior parte ou totalmente a partir de substâncias derivadas 
de alimentos ou outras fontes orgânicas. Em geral, contêm uma parcela 
pequena ou inexistente de alimentos inteiros. Vêm empacotados ou 
engarrafados, têm longa vida, são práticos, de marca, a um preço acessível, 
têm sabor agradável ou extremamente agradável, e frequentemente causam 
hábito. Não costumam ser reconhecíveis como versões de alimentos, embora 
possam imitar a aparência, forma e qualidades sensoriais desses alimentos. 
Muitos de seus ingredientes não estão disponíveis nos estabelecimentos 
varejistas. Alguns ingredientes são derivados diretamente de alimentos, 
como óleos, gorduras, amidos e açúcares e outros são obtidos com o 
processamento ulterior de componentes alimentares, ou são sintetizados 
a partir de outras fontes orgânicas. Numericamente, os ingredientes 
compreendem na sua maioria preservantes e outros aditivos, como 
estabilizantes, emulsificantes, solventes, aglutinantes, agentes de massa, 
adoçantes, realçadores sensoriais, corantes e saborizantes e auxiliares para 
o processamento. Volume pode ser obtido com a adição de ar ou água. Os 
produtos podem ser “fortificados” com micronutrientes. Destinam-se na 
sua maioria ao consumo sozinho ou combinado como produtos tipo snack, 
ou para substituir comidas e pratos recém-preparados à base de alimentos 
não processados ou minimamente processados. Os processos incluem a 
hidrogenação, hidrolização, extrusão, moldagem, modificação da forma,  
 pré- processamento com fritura, cozimento.

Chips (como de batata frita) e muitos outros tipos de snacks 
açucarados, gordurosos ou salgados; sorvetes, chocolates e doces 
ou confeitos; batatas fritas, hambúrgueres e  cachorros - quentes; 
nuggets ou frango ou peixe empanados; pães, bolos e biscoitos 
embalados; cereais matinais açucarados; doces, bolos, misturas 
para bolo; barras energéticas; compotas e geleias; margarinas; 
sobremesas embaladas; massas, sopas enlatadas, engarrafadas, 
desidratadas ou embaladas; molhos; extratos de carne e levedura; 
bebidas gaseificadas e bebidas energéticas; bebidas açucaradas à 
base de leite inclusive iogurte de fruta líquido; bebidas e néctares 
de fruta; cerveja e vinho sem álcool; pratos de carne, peixe, 
vegetais, massas, queijo ou pizza prontos; leite artificial para 
lactentes, preparações lácteas complementares e outros produtos 
para bebês; e produtos “saudáveis” e “emagrecedores”, como 
substitutos em pó ou “fortificados” de pratos ou comidas.
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Anexo B
Os 80 países incluídos neste relatório, por região

Região Quantidade Países

América Latina 13
Argentina, Bolívia, Brasil, Chile, Colômbia, Costa Rica, Equador, 
Guatemala, México, Peru, República Dominicana, Uruguai, 
Venezuela

América do Norte 2 Canadá, Estados Unidos

Europa Ocidental 17
Alemanha, Áustria, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlândia, 
França, Grécia, Irlanda, Itália, Noruega, Países Baixos, Portugal, 
Reino Unido, Suécia, Suíça, Turquia

Europa Oriental 18

Bielorússia, Bósnia-Herzegovina, Bulgária, Croácia, Eslováquia, 
Eslovênia, Estônia, Geórgia, Hungria, Letônia, Lituânia, 
Macedônia, Polônia, Romênia, Rússia, Sérvia, República Tcheca, 
Ucrânia

Ásia e Pacífico asiático 16
Azerbaijão, China, Coreia do Sul, Filipinas, Hong Kong, Índia, 
Indonésia, Japão, Cazaquistão, Malásia, Paquistão, Cingapura, 
Tailândia, Taiwan, Uzbequistão, Vietnã

Oriente Médio e África 12
Arábia Saudita, Argélia, Camarões, Egito, Emirados Árabes 
Unidos, Irã, Israel, Quênia, Marrocos, Nigéria, África do Sul, 
Tunísia

Australásia 2 Austrália, Nova Zelândia
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