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PROGRAMA

OBJETIVO

O objetivo deste seminário é proporcionar ao aluno uma visão abrangente e uma compreensão aprofundada do papel das emoções na tomada de decisão dos consumidores. A cada aula será discutido um tópico avançado da literatura de emoções. Mais especificamente, serão discutidos de 4 a 6 artigos por aula, artigos estes publicados nos principias periódicos de psicologia e marketing. 

Para que os alunos possam se aprofundar em áreas de interesse próprio e desenvolver abilidades de pesquisa experimental,  dois projetos de pesquisa deverão ser completados durante o semestre.

CONTEÚDO PROGRAMÁTICO

· Comportamento do Consumidor e Pesquisa Experimental 

· Estado Afetivo: Definições, Manipulações, and Mensurações 

· Avaliação e decisão baseadas em aspectos cognitivos e afetivos 

· Processos subjacentes: “mood congruency” and “affect as information” 

· Processos subjacentes: “affect regulation” 

· Emoções e Percepção 

· Proposta de Pesquisa 1 e Apresentações 

· Emoções e estilo de processamento de informações 

· Emoções Mistas 

· Sequência de experiências emocionais 

· Prevendo Emoções e seu Impacto na Tomada de Decisão 

· Emoções (Negativas) Específicas e Tomada de Decisão 

· Emoções e Relações Interpessoais 

· Felicidade e Bem Estar 

· Proposta de Pesquisa 2 e Apresentações  

METODOLOGIA
A cada semana, discutiremos um tópico específico da área de emoções e tomada de decisão. Os alunos deverão ler semanalmente de 4 a 6 artigos científicos. Os artigos representam uma mistura de artigos clássicos e artigos “cutting-edge” na área de emoções. Os artigos foram publicados nos principais periódicos de marketing (notadamente, Journal of Consumer Research and Journal of Marketing Research) e de psicologia (notadamente, Journal of Personality and Social Psychology, Journal of Experimental Psychology, and Psychological Science).  

IMPORTANTE: A cada aula, alguns alunos serão selecionados aleatoriamente para brevemente resumir um determinado artigo (veja participação em classe). 

Algumas leituras optativas estarão também disponíveis aos que desejarem se aprofundar em determinada tópico. Estes artigos, entretanto, não serão sistematicamente discutidos em classe.  

CRITÉRIO DE AVALIAÇÃO
	Atividade
	Peso

	Participação em Classe
	20%

	2 Propostas de Pesquisa
	30% cada

	Apresentação de uma das Propostas de Pesquisa
	20%


 

PARTICIPAÇÃO EM CLASSE: 

A participação em sala de aula é fundamental. É esperado que o aluno expresse sua opinião e faça perguntas. A cada aula, eu selecionarei alunos para resumir  um dos artigos obrigatórios da semana. Cada aluno, portanto,  deverá estar pronto para saber (a) o principal objetivo/questão de pesquisa de cada artigo, (b) as principais hipóteses, (c) uma ideia geral do procedimento de coleta de dados, (d) e os principais resultados. NÃO há necessidade de uma apresentação formal com slides, etc. O aluno(a) selecionado deve simplesmente fazer uma explanação informal dos principais pontos do artigo em questão. Tomar notas ou fazer resumos pode ser uma boa tática.  

PROPOSTAS DE PESQUISA 
Cada aluno deverá submeter 2 propostas de pesquisa (dias 15 de April e 10 de Junho, respectivamente). Propostas entregues após a data limite, não serão aceitas.  

Espera-se que para cada proposta o aluno leia de 10 a 15 artigos com o objetivo de obter um conhecimento mais aprofundado de uma área específica. 

Cada Proposta deverá seguir o seguinte formato: número MÁXIMO de páginas=10,  Tamanho de fonte=12; Espaço entre as linhas=1.5 linhas; Tipo de Fonte=Times New Roman; Margens=1”.  

Cada proposta deverá seguir uma estrutura similar à observada em artigos publicados no Journal of Consumer Research: 

1. INTRODUÇÃO: Nos dois primeiros parágrafos, descrever o que está faltando (gap) na literatura de emoções e a qual é a sua questão de pesquisa. Em outras palavras, o aluno deverá tentar “vender” a sua proposta de pesquisa descrevendo qual será sua contribuição adicional a literatura. 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA: Fazer uma revisão da literatura e demonstrar o que já foi feito. Depois, o aluno poderá reescrever a sua questão de pesquisa (a mesma mencionada na introdução), e o espaço na literatura que ele pretende preencher. Espera-se que o aluno leia de 10 a 15 artigos para ter que este um conhecimento mínimo da sua área de interesse. 

3. HIPÓTESES: Descrever as hipóteses, ou seja, como a(s) variável(eis) independente(s) vai (vão) influenciar a(s) variável(eis) dependente(s). Se houver mais de uma variável, indicar se haverá a presença de efeitos principais (“main effects”) somente, ou se haverá também interações (“interactions”) entre variáveis. É importante (A) fazer um elo direto entre a revisão da literatura e as hipóteses e (B) explicar a lógica por trás de cada hipótese. 

4. EXPERIMENTO(S): Descrever o MÉTODO de pesquisa. Mais precisamente, identificar o design experimental, o tamanho esperado da amostra, o procedimento de coleta de dados, e os resultados esperados (em formato gráfico, se possível). Se houver mais de um experimento proposto, descreva o método para cada um deles. Não há necessidade de propor mais de dois experimentos. Obviamente, não há necessidade de coleta de dados. 

5. CONCLUSÃO: Fazer um resumo da questão de pesquisa, identificar as LIMITAÇÕES, e sugerir possíveis PESQUISAS FUTURAS.  

INFORMAÇÕES ADICIONAIS 

Cópia dos artigos: 

Os artigos obrigatórios para a leitura serão entregues aos alunos com uma semana de antecedência.  

Ideias de Pesquisa:  

O principal objetivo da disciplina é ajudar os alunos a desenvolver habilidades de pesquisa na área. Portanto, entre as leituras, os alunos devem, sempre que possível, pensar em ideias potencias de pesquisa. As melhores ideias podem servir de base para as propostas de pesquisa. E uma destas propostas, quem sabe, pode ser a semente de uma dissertação ou artigo.  
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