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Ficha de Unidade Curricular

DESIGNAÇÃO DA UNIDADE CURRICULAR:

Novos Consumos, Novos Consumidores

DESIGNATION OF CURRICULAR UNIT:

New Consumptions, New Consumers

SIGLA DA ÁREA CIENTÍFICA EM QUE SE INSERE / SCIENTIFIC AREA ACRONYM

Ciencias Sociais (CS)/Social Sciences (SC)

DURAÇÃO / DURATION ( Anual, Semestral )

Semestral/Semester

HORAS DE TRABALHO / WORK HOURS (número total de horas)

140 Horas/140 Hours

HORAS DE CONTACTO / CONTACT HOURS (discriminadas por tipo de metodologia adotado - T -
Teórico; TP - Teórico-prático; PL - Prático e laboratorial; S- Seminário; OT - orientação tutorial)

10T/20 TP
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ECTS

5

OBSERVAÇÕES (assinalar sempre que a UC seja optativa)

opcional

OBSERVATIONS

optional

DOCENTE RESPONSÁVEL E RESPETIVA CARGA LETIVA NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O
NOME COMPLETO):

Sandra Marisa Lopes Miranda (15h)

RESPONSIBLE ACADEMIC STAFF MEMBER AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT (FILL
IN THE FULLNAME):

Sandra Marisa Lopes Miranda (15h)

OUTROS DOCENTES E RESPETIVAS CARGAS LETIVAS NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O
NOME COMPLETO):

Ana Cristina Antunes (15h)

OTHER ACADEMIC STAFF AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT:

Ana Cristina Antunes (15h)



In
vá

lid
o 

pa
ra

 e
fe

ito
s 

de
 c

er
tif

ic
aç

ão

3/9

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM (CONHECIMENTOS, APTIDÕES E COMPETÊNCIAS A DESENVOLVER
PELOS ESTUDANTES):

Numa sociedade de consumo marcada por inúmeros paradoxos e ambivalências, a presente disciplina
pretende, à luz do enquadramento sociológico vigente, perceber, caraterizar e compreender as características
e peculiaridades individuais, grupais e socioculturais dos novos consumidores e dos novos consumos
adstritos. Pretende-se:

- Discutir criticamente os conceitos de modernidade e pos-modernidade e enquadra´-los na realidade do
consumo e dos comportamentos de compra na sociedade ocidental.

- Perceber as caracteristicas e peculiaridades individuais, grupais e socioculturais dos novos consumidores.

- Identificar e caraterizar as tendencias e os novos consumos que estão a emergir.

- Perceber e identificar novas formas e estratégias para comunicar com os novos consumidores.

LEARNING OUTCOMES OF THE CURRICULAR UNIT:

- To fully analyze Modernity and Post modernity concepts and understand its implications to new consumer
behavior.

- To Identify and characterize trends in consumption and in consumer behavior.

- To discuss and understand individual, group and sociocultural characteristics of new consumers.

- To understand and identify new ways and new strategies to communicate effectively with new consumers.
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CONTEÚDOS PROGRAMÁTICOS:

- Sociedade de consumo, caraterização. Modernidade, Pós modernidade, Hipermodernidade e Modernidade
Líquida. Tendencias de consumo.

- Novos consumidores. Caraterizacão, dimensões e influencias individuais, grupais e socioculturais. 

- Análise geracional: gerações Z ( Gen Z, Centennials) e Y (Millenial).

- Diversidade e inclusão e igualdade. Idade, Género, Orientação Sexual. Religião (...) Segmento sénior.
Seniores Digitais. Economia da Longevidade

- Sustentabilidade ambiental, consumo ecológico e ativismo de marca (climate changers)

- Consumo, Internet of Things, Inteligencia Artificial e Meta Verso.

- O bem-estar e a orientação hedónica do consumidor. 

 

SYLLABUS:

- Consumer Society, characterization. Modernity, Postmodernity, Hypermodernity and Liquid Modernity.
Consumption trends.

- New consumers. Characterization, dimensions and individual, group and sociocultural influences.

- Generational analysis: generations Z (Gen Z, Centennials) and Y (Millenial).

- Diversity, inclusion, equity, and authenticity. Senior segment. Digital Seniors.

- Environmental sustainability, ecological consumption and brand activism.

- Consumption, Artificial Intelligence and meta verse.

- The well-being and hedonic orientation of the consumer. 
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DEMONSTRAÇÃO DA COERÊNCIA DOS CONTEÚDOS PROGRAMÁTICOS COM OS OBJETIVOS DA
UNIDADE CURRICULAR:

Discutir criticamente os conceitos de modernidade e po´s-modernidade e enquadra´-los na realidade do
consumo e dos comportamentos de compra na sociedade ocidental:

-Sociedade de consumo. Modernidade, Pós modernidade, Hipermodernidade e Modernidade liquida.

 

Perceber, caraterizar e compreender as características e peculiaridades individuais, grupais e socioculturais
dos novos consumidores.

- Novos consumidores. Caraterizacão, dimensões e influencias individuais, grupais e socioculturais. 

- Análise geracional: gerações Z ( Gen Z, Centennials) e Y (Millenial). Segmento sénior. Seniores Digitais (...)

 

DEMONSTRATION OF THE SYLLABUS COHERENCE WITH THE CURRICULAR UNIT'S OBJECTIVES:

To fully analyze Modernity and Post modernity concepts and understand its implication to new consumer
behavior.

- Consumption society. Modernity. Post modernity. Hipermodernity. Liquid modernity.

 

To understand, characterize and understand the individual, group and sociocultural characteristics and
peculiarities of new consumers.

- New consumers. Characterization, dimensions and individual, group and sociocultural influences.

- Generational analysis: generations Z (Gen Z, Centennials) and Y (Millenial). Senior segment. Digital Seniors
(...)
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METODOLOGIAS DE ENSINO (AVALIAÇÃO INCLUÍDA):

Aulas com componente de exposicão lideradas pela professora e/ou pelos alunos.

Aulas de discussão coletiva baseada na exploracão de artigos científicos, comunicacões comerciais e estudos
de casos práticos.

 

Realização de trabalho de investigação de grupo sobre proposta de tema (40%)

Realização de trabalho individual de investigação sobre proposta de temas (60%)

Nota mínima (8 valores)

 

TEACHING METHODOLOGIES (INCLUDING EVALUATION):

Lecture. Class and group discussion conducted by teacher or students based on scientific papers; advertising
analysis; case studies .

Grup Research work on a topic proposal (40%)

Individual reserch work on a topic proposal (60%)

mínimum grade (8 v.)
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DEMONSTRAÇÃO DA COERÊNCIA DAS METODOLOGIAS DE ENSINO COM OS OBJETIVOS DE
APRENDIZAGEM DA UNIDADE CURRICULAR:

Discutir criticamente os conceitos de modernidade e pós-modernidade e enquadrá-los na realidade do
consumo e dos comportamentos de compra na sociedade ocidental.

- Aulas de discussaão coletiva baseada na exploração de artigos científicos,

- Aulas com componente de exposicão lideradas pela professora e/ou pelos alunos. 

 

Perceber, caraterizar e compreender as características e peculiaridades individuais, grupais e socioculturais
dos novos consumidores.

- Aulas de discussaão coletiva baseada na exploração de artigos científicos,

- Aulas com componente de exposicão lideradas pela professora e/ou pelos alunos. 

- Análise de casos práticos.

- Análise de campanhas e comunicações comerciais (...)

 

 

 

DEMONSTRATION OF THE COHERENCE BETWEEN THE TEACHING METHODOLOGIES AND THE
LEARNING OUTCOMES:

To fully analyze Modernity and Post modernity concepts and understand its implications to new consumer
behavior:

- Lecture. - Class and group discussion conducted by teacher or students based on scientific papers;

 

To identify and characterize trends in consumption and in consumer behavior:

- Lecture. Class and group discussion conducted by teacher or students based on scientific papers; advertising
analysis; case studies (...)
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