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Resumen
El entorno político actual el consumo se ha transformado en una expresión ideológica. Este estudio examina cómo la ideología política influye en las intenciones de boicot y buycott a través de la publicidad en la Sociedad del Espectáculo. Con una muestra de 408 participantes en Puerto Rico, se aplicó un modelo para analizar cómo el conocimiento político, el interés político y la intensidad ideológica, junto al efecto priming, moldean el comportamiento del consumidor. Los resultados indican que la exposición a mensajes publicitarios con carga ideológica activa asociaciones mentales que predisponen al consumidor a castigar o premiar marcas en función de su afinidad política. Así, la publicidad se convierte en un vehículo simbólico que transforma decisiones de compra en actos de activismo. Esta investigación aporta evidencia sobre cómo la ideología política puede ser instrumentalizada comercialmente, posicionando al mercado como un escenario donde se representan, negocian y disputan identidades políticas..
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Abstract
In today’s political climate, consumption has become a form of ideological expression. This study examines how political ideology influences boycott and buycott intentions through advertising in the context of the Society of the Spectacle. Using a sample of 408 participants in Puerto Rico, a model was applied to analyze how political knowledge, political interest, and ideological intensity—together with the priming effects shape consumer behavior. The results indicate that exposure to ideologically charged advertising activates mental associations that predispose consumers to punish or reward brands based on their political alignment. Thus, advertising becomes a symbolic vehicle that transforms purchasing decisions into acts of activism. This research provides evidence of how political ideology can be commercially instrumentalized, positioning the marketplace as a stage where political identities are represented, negotiated, and contested.
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