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La Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad 
alimentaria y nutrición se ocupa de regular 
determinados extremos sobre la publicidad 
de alimentos. Cabe destacar los principales 
extremos de esta nueva regulación.

1) En primer lugar, es relevante el hecho de 
que el artículo 40.7 dispone que las es-
cuelas infantiles y los centros escolares 
serán espacios protegidos de la publici-
dad. Además, las campañas de promo-
ción alimentaria, educación nutricional o 
promoción del deporte o actividad física 
en los centros, así como el patrocinio de 
equipos y eventos deportivos en el ámbito 
académico, deberán ser previamente au-
torizados por las autoridades educativas 
competentes, de acuerdo con los criterios 
establecidos por las autoridades sanitarias 
que tengan por objetivo promover hábi-
tos nutricionales y deportivos saludables y 
prevenir la obesidad.

2) El artículo 44 de la nueva Ley establece 
la jerarquía de las fuentes reguladoras de 
la publicidad de alimentos. Así, se dispone 
que , sin menoscabo de las disposiciones 
específicas recogidas en la nueva Ley, la 
comunicación comercial de los alimentos 
se regirá por la Ley 3/1991, de 10 de ene-
ro, de Competencia Desleal; por la Ley 
34/1988, de 11 de noviembre, General de 
Publicidad; por el Real Decreto Legislativo 
1/2007, de 16 de noviembre, por el que se 
aprueba el texto refundido de la Ley Gene-
ral para la Defensa de los Consumidores y 
Usuarios y otras leyes complementarias; 
por la Ley 7/2010, de 31 de marzo, Gene-
ral de la Comunicación Audiovisual, y por 

las normas especiales que regulen la acti-
vidad en este ámbito y le sean de aplica-
ción. Asimismo, los mensajes publicitarios 
de alimentos, realizados en cualquier me-
dio o soporte de comunicación, deberán 
ajustarse a la normativa aplicable, y espe-
cíficamente al Real Decreto 1907/1996, de 
2 de agosto, sobre publicidad y promoción 
comercial de productos, actividades o ser-
vicios con pretendida finalidad sanitaria.

3) La nueva Ley establece asimismo una se-
rie de prohibiciones, sin perjuicio de lo 
establecido en el Reglamento (CE) n.º 
1924/2006 del Parlamento Europeo y del 
Consejo, de 20 de diciembre de 2006, re-
lativo a las declaraciones nutricionales y de 
propiedades saludables en los alimentos. 
Así, en la publicidad o promoción directa 
o indirecta de alimentos queda prohibida:

a) La aportación de testimonios de profe-
sionales sanitarios o científicos, reales 
o ficticios, o de pacientes reales o su-
puestos, como medio de inducción al 
consumo, así como la sugerencia de un 
aval sanitario o científico.

b) La promoción del consumo de alimen-
tos con el fin de sustituir el régimen 
de alimentación o nutrición comunes, 
especialmente en los casos de ma-
ternidad, lactancia, infancia o tercera 
edad.

c) La referencia a su uso en centros sa-
nitarios o a su distribución a través de 
oficinas de farmacia.
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Por lo que respecta al uso publicitario avales 
de asociaciones, corporaciones, fundaciones 
o instituciones, relacionadas con la salud y la 
nutrición en la publicidad o promoción direc-
ta o indirecta de alimentos, sólo se permiten 
cuando se trate de organizaciones sin ánimo 
de lucro y se comprometan, por escrito, a uti-
lizar los recursos económicos, obtenidos con 
esta colaboración en actividades que favo-
rezcan la salud, a través de la investigación, 
desarrollo y divulgación especializada en el 
ámbito de la nutrición y la salud.

4) Como en otros ámbitos, la Ley pretende 
la autorregulación publicitaria, tanto de la 
publicidad de alimentos en general, como 
de la publicidad de alimentos dirigida a 
menores de quince años. Así, el artículo 
45 dispone que los poderes públicos, con 
el fin de lograr un más amplio y riguroso 
control de la aplicación de la legislación 
vigente por parte de los operadores eco-
nómicos y profesionales de la publicidad, 
favorecerán el desarrollo de sistemas de 
regulación voluntaria, velando por su im-
plantación y facilitando la misma cuando 
dichos sistemas cumplan los requisitos 
establecidos en la Ley 3/1991, de 10 de 
enero, de competencia desleal.

Y según el artículo 46 las autoridades com-
petentes promoverán la firma de acuerdos 
de corregulación con los operadores eco-
nómicos y los prestadores del servicio de 
comunicación comercial audiovisual, para 
el establecimiento de códigos de conducta, 
que regulen las comunicaciones comercia-
les de alimentos y bebidas, dirigidas a la 
población menor de quince años, con el fin 
de contribuir a prevenir la obesidad y pro-
mover hábitos saludables. Según la Ley, 
si en el plazo de un año, a contar desde la 

entrada en vigor de esta ley, no se hubie-
ran adoptado estos códigos de conducta, 
el Gobierno establecerá reglamentaria-
mente las normas que regulen tales comu-
nicaciones comerciales, para garantizar la 
protección de la infancia y la juventud, así 
como los medios para hacerlas efectivas.

5) Por lo demás, el artículo 50.2 de la nueva 
Ley considera una infracción en materia 
de nutrición 50.2, la transgresión de las 
prohibiciones que, en materia de publici-
dad relacionada con los alimentos y, en su 
caso, con sus propiedades nutricionales 
o saludables, establezca la legislación de 
aplicación, y el incumplimiento de las li-
mitaciones establecidas por la normativa 
aplicable, en materia de formación o pu-
blicidad alimentaria dirigida a la infancia y 
la juventud.

6) Finalmente, se modifica el artículo 2.4 de 
la Ley 11/2001, de 5 de julio, por la que 
se crea la Agencia Española de Seguridad 
Alimentaria para establecer que la Agen-
cia Española de Seguridad Alimentaria y 
Nutrición podrá solicitar al anunciante la 
cesación o rectificación de la publicidad ilí-
cita que afecte a los intereses colectivos 
o difusos de los consumidores y usuarios 
tanto en el ámbito de la seguridad de los 
alimentos dirigidos al consumo humano 
como en lo referido a las alegaciones nu-
tricionales y saludables. En este mismo 
ámbito la Agencia estará legitimada para 
el ejercicio de la acción de cesación previs-
ta en el artículo 29 y siguientes de la Ley 
39/2002, de 28 de octubre, de transposi-
ción al ordenamiento jurídico español de 
diversas directivas comunitarias en mate-
ria de protección de los intereses de los 
consumidores y usuarios.


