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1.- Según el modelo de probabilidad de elaboración de los mensajes persuasivos ésta depende de: 





A.- La motivación del receptor.





B.- De su capacidad.





C.- De ambos factores.








2.- En cuanto al efecto del atractivo de la fuente sobre la persuasión:





A.- Actúa por la ruta central.





B.- Actúa por la ruta periférica.





C.- Siempre tiene un efecto de aumento sobre la persuasión.








3.- El aumento del cambio de actitud con el paso del tiempo en comparación al experimentado inmediatamente después de un mensaje persuasivo, se conoce como efecto de:





A.- Apagamiento.





B.- Recuperación 





C.- Adormecimiento.








4.- La teoría de la respuesta cognitiva sobre la persuasión se centra en:





A.- Los argumentos autogenerados a raíz del mensaje.





b.- Las características de la fuente.





C.- el canal comunicativo.





5.- Según el modelo de la probabilidad de elaboración, si se analizan sistemáticamente los argumentos presentados no estamos valiendo de:





A.- La ruta periférica.





B.- El procesamiento heurístico.





C.- A y B son falsas.








6.- En relación al impacto de la credibilidad de la fuente en el cambio de actitud puede afirmarse que.





A.- La relación es lineal.





B.- Depende de  la motivación del receptor.





C.- Su impacto es independiente del momento en que se conozca.








7.- Una mujer embarazada que deja fumar durante el embarazo por la opinión que tienen sus amigas sobre esa conducta, según la teoría de la acción razonada, el dejar de fumar obedece a:





A.- La norma subjetiva.





B.- Actitud hacia fumar.





C.- El control percibido.








8.- La probabilidad de elaboración de un mensaje persuasivo aumenta si el receptor:





A.- Está implicado en el tema del mensaje.





B.- tiene baja necesidad de cognición.





C.- No tiene conocimientos sobre el tema del mensaje persuasivo.








9.- Las fuentes de mayor credibilidad respecto a las de menor credibilidad:





A.- Siempre son mas eficaces.





B.- Pueden ser menos eficaces ante mensajes proactitudinales para el receptor.





C.- A y B son falsas.








10.- Un mensaje que muestra sólo los argumentos a favor de la cuestión frente a otro que muestra tanto los puntos favorables como los desfavorables, tiene ventajas cuando la audiencia:





A.- Está inicialmente en contra.





B.- conoce bien el tema.





C.- A y B son incorrectas.








11.- El impacto de la distracción en la persuasión:





A.- Es mayor si la distracción es moderada.





B.- Es menor si la respuesta dominante es la contraargumentación.





C.- A y B son falsas.








12.- Según el modelo de Mc Guire de la persuasión las características del receptor.





A.- Tienen el mismo efecto en la recepción y en la aceptación del mensaje.





B.- Pueden tener efectos contrarios en la recepción y aceptación.





C.- Son poco importantes en cuanto a la recepción.








13.- Un aspecto que dificulta la influencia de mensajes unilaterales es una audiencia.





A.- Experta





B.- Inicialmente a favor.





C.- Poco informada.








14.- Según el modelo de probabilidad de elaboración, esta disminuye cuando el receptor:





A.- Tiene una alta necesidad de cognición.





B.- Desconoce el tema.





C.- Está muy implicado.








15.- La teoría de la respuesta cognitiva se centra en:





A.- Los argumentos generados por el mensaje en el receptor.





B.- Las características superficiales del mensaje.





C.- las etapas del proceso de persuasión.








16.- En definitiva, según el modelo de la “probabilidad de elaboración”, el cambio de actitud depende de:





A.- Que el receptor esté motivado al cambio.





B.- Que el receptor tenga capacidad para comprender los argumentos del mensaje.





C.-  Qué pensamientos elicite la comunicación en el receptor.








17.- Los efectos del atractivo de quien emite una comunicación:





A.- Es siempre más fuerte que el efecto de su credibilidad.





B.- Es siempre mayor que el de fuentes poco atractiva.





C.- A y B son incorrectas.








18.- Cuando el cambio de conducta producido por una comunicación persuasiva es mayor pasado un tiempo que inmediatamente después de su emisión se ha dado:





A.- El efecto de adormecimiento.





B.- La exposición selectiva.





C.- La evitación defensiva.








19.- La probabilidad de elaboración de un mensaje persuasivo aumenta con:





A.- alta motivación.





B.- baja capacidad





C.- a y b son ciertas.








20.- La teoría de la respuesta cognitiva se centra en:





A.- Las características superficiales del mensaje.





B.- Los argumentos generados por el mensaje en el receptor.





C.- Las tapas del proceso de persuasión.








21.- La eficacia del atractivo de la fuente aumenta.





A.- Si el receptor está poco implicado en el tema.





B.- si la fuente es muy creíble.





C.- Si el mensaje es bilateral.








22.- La teoría de la respuesta cognitiva de la persuasión indica que para predecir el efecto de la distracción hay que tener en cuenta.





A.- La especificidad de argumentos autogenerados 





B.- La dirección a favor o en contra del mensaje de dichos argumentos.





C.- el número de argumentos contenidos en el mensaje.








23.- El efecto de “adormecimiento” tiene que ver con.





A.- La pérdida del impacto persuasivo.





B.- El almacenamiento por separado del contenido del mensaje y de las señales periféricas.





C.- a y b son ciertas.








24.- Si se trata de persuadir, por ejemplo, a estudiantes que no van a ser afectados por el cambio de un plan de estudios para que voten a favor de éste, resulta más importante:





A.- aumentar la credibilidad de la fuente.





B.- El empleo de argumentos convincentes.





C.- Reducir el número de argumentos.








25.- El que la fuente controle refuerzos y castigos tiene que ver con.





A.- La credibilidad de la fuente.





B.- La apelación al miedo.





C.- el poder de la fuente.








26.- Según el modelo de la “probabilidad de la elaboración”, cuando ésta es muy elevada, la persona que recibe el mensaje persuasivo:





A.- está utilizando la ruta central.





B.- No puede ser persuadida.





C.- Está utilizando la ruta periférica.








27.- Uno de los factores que aumenta la probabilidad de que se perciba como creíble a la fuente de una comunicación, es que:





A.- Defienda su propio interés 





B.- Tenga experiencia directa con la cuestión de la que hable.





C.- confirme las expectativas de los que le escuchan.








28.- Los mensajes que suscitan miedo, son mas eficaces cuando.





A.- suscitan poco miedo.





B.- Incluyen los medios para evitar el acontecimiento negativo.





C.- A y b son incorrectas.








29.- El cambio anticipado de actitud que se produce cuando a alguien se le avisa de que le van a intentar persuadir obedece a:





A.- Deseo de quedar bien.





B.- Deseo de ser persuadido.





C.- Ambas cosas.
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