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A relação entre a autoimagem, a pele e o amplo 
uso de tecnologias de interação social impostas 
pela pandemia de COVID-19
The relationship among self-image, skin, and the extensive use of 
social interaction technologies imposed by the COVID-19 pandemic

RESUMO
Introdução: a pandemia de COVID-19 ampliou o uso de tecnologias de interação social, conectando 
os indivíduos virtualmente. Essa mudança trouxe uma nova tendência de insatisfação com a aparência, 
induzida pelas mídias sociais, motivando a busca excessiva por procedimentos estéticos. 
objetIvo: avaliar o impacto gerado pelo uso de apps na pandemia sobre a autoimagem dos entrevista-
dos por sexo biológico, idade e renda familiar. Métodos: foi realizado um estudo transversal, com 350 
participantes, com faixa etária a partir de 18 anos, residentes no estado de São Paulo, Brasil, por meio de 
divulgação on-line de um formulário eletrônico. Os dados obtidos foram tabulados e analisados por teste 
de qui-quadrado e de Cochran, sendo cruzadas as variáveis renda, idade e sexo biológico. 
resultados: do total de participantes, 69,71% alegaram mudanças, durante a pandemia, na maneira pela 
qual se veem fisicamente; 58,3% relataram que os aplicativos influenciaram na sua autoimagem, sendo 
que 70,6% dessas respostas foram dadas por mulheres entre 18-29 anos; 73,9% das mulheres de todas as 
idades e rendas reconheceram a importância da pele para a autoimagem, sendo esse dado discrepante em 
comparação aos homens. 
ConClusões: o uso dos aplicativos na pandemia impactou a autoimagem dos participantes, levando-os a 
ter maior interesse em procurar por tratamentos e procedimentos estéticos.
Palavras-chave: Dermatologia; Autoimagem; COVID-19; Isolamento social

ABSTRACT
Background: The COVID-19 pandemic has expanded the use of social interaction technologies, connecting in-
dividuals virtually. This change has brought a new trend of dissatisfaction with appearance induced by social media, 
motivating the excessive search for aesthetic procedures. 
oBjective: To assess the impact generated by the use of apps during the pandemic on the self-image of respondents 
by biological sex, age, and family income. Methods: We conducted a cross-sectional study with 350 participants, aged 
18 years or older, residing in the state of São Paulo - Brazil, through online dissemination of an electronic form. The 
data obtained were tabulated and analyzed by chi-square and Cochran tests, crossing the variables income, age, and 
biological sex. 
results: Of the total, 69.71% claim changes in the way they see themselves physically during the pandemic; 
58.3% report that apps influence their self-image, as 70.6% of the answers are women between 18-29 years old; 
73.9% of women of all ages and incomes recognized the importance of skin for self-image, with this finding being 
discrepant among the age groups of men. 
conclusions: The use of apps during the pandemic impacted the self-image of the participants leading them to have 
a greater interest in obtaining future treatments and aesthetic procedures.
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INTRODUÇÃO
A pandemia do coronavírus (COVID-19) interferiu nas 

relações interpessoais tanto no âmbito social quanto profissional, 
revolucionando as formas de comunicação por meio de novos 
modos de conexão, como as videoconferências e videochama-
das, usadas para manter o distanciamento social. No entanto, essa 
drástica mudança para a vida virtual, na qual os indivíduos se 
viram olhando para seu próprio reflexo em vídeo, muitas horas 
por dia, examinando sua aparência, trouxe também preocupa-
ções quanto ao potencial de crescimento de uma autopercepção 
negativa.1,2,3

O uso de imagens filtradas e a edição de fotos levou a 
uma nova tendência de insatisfação com a aparência induzida 
pelas mídias sociais, denominada “dismorfia de selfie”, e à mu-
dança significativa da percepção de beleza contemporânea. Os 
aplicativos oferecem filtros e recursos de edição que permitem 
que usuários alterem sua aparência de maneira sutil ou subs-
tancial. Dessa maneira, podem dedicar tempo considerável para 
idealizar suas fotografias, projetando uma autoimagem muitas 
vezes irrealista.4,5

A utilização de aplicativos - sendo os mais populares Ins-
tagram, Facebook, WhatsApp, Zoom, FaceTime, Google Meet e Teams 
- implica o aumento do emprego de câmera para fotografias e 
chamadas de vídeos, despertando a atenção seletiva aos aspec-
tos desagradáveis da aparência, o que parece contribuir para a 
percepção de uma imagem distorcida.5,6,7 Essas modulações da 
autopercepção podem influenciar o senso geral de autoestima, 
provocando reações emocionais.3

Esse comportamento fomenta o novo fenômeno chama-
do de “Zoom Boom” ou “Zoom Dysmorphia”. Trata-se do descon-
tentamento com a própria imagem, percebida nas videochama-
das, que motiva a busca excessiva por procedimentos estéticos 
que podem não ter sido considerados antes do confronto por 
meses com uma tela de vídeo.2 O reconhecimento desses ter-
mos, que se referem à insatisfação induzida pelas mídias sociais 
com a aparência, pelos dermatologistas torna-se necessário, uma 
vez que a prevalência desse fenômeno pode impactar muito a 
prática desses médicos.

Tendo em vista que essas plataformas desempenham um 
papel crítico na promoção de procedimentos estéticos e que o 
estado de São Paulo constitui o estado mais populoso e um dos 
mais conectados do país, a avaliação desta população por sexo 
biológico, idade e renda quanto ao impacto da pandemia, bem 
como do isolamento social associado ao amplo uso de softwares 
de interação social na percepção do indivíduo sobre a própria-
pele, é de extrema importância.8

MÉTODOS
Foi realizado um estudo exploratório, transversal e pros-

pectivo, em adultos, na faixa etária de 18 anos ou mais, residentes 
no estado de São Paulo, Brasil, por meio de divulgação on-line 
de um formulário eletrônico, com o intuito de avaliar o impacto 
gerado pelo uso de tecnologias de interação pessoal e a percep-

ção do indivíduo sobre a própria pele, relacionando essas duas 
questões ao uso dos aplicativos de interação social durante o 
isolamento social imposto pela pandemia de COVID-19.

O projeto foi submetido para análise na Plataforma Brasil 
bem como ao Comitê de Ética em Pesquisa da UNISA. Após 
aprovação por estas entidades, a pesquisa foi então iniciada de 
forma a garantir a confiabilidade das informações prestadas para 
todos os participantes. Foi apresentado o consentimento livre 
e esclarecido a todos os participantes, que estava disposto na 
página anterior à do questionário on-line. Só foram incluídos 
no estudo os participantes que concordaram com os termos do 
consentimento livre e esclarecido.

O formulário eletrônico foi desenvolvido por meio do 
aplicativo Google Forms e veiculado de forma virtual para com-
por a coleta de dados.

Após a coleta e análise dos dados, os resultados foram 
submetidos a uma análise teórico-reflexiva a partir de estudos já 
publicados em bancos de dados indexados (PubMed e SciELO).

O tamanho da amostra foi de 350 participantes. Os dados 
totais obtidos foram tabulados no Excel, analisados no Epi Info7 
e estão apresentados como distribuição de frequência e porcen-
tagem. Foram cruzadas as variáveis renda (maior ou igual a cinco 
salários mínimos e menor que cinco salários mínimos), idade 
(18 a 29 anos; 30 a 39 anos; 40 anos ou mais) e sexo (feminino e 
masculino), e analisadas pelo teste do qui-quadrado, consideran-
do p>0,5%, e pelo teste de Cochran.

RESULTADOS
Foram entrevistados 350 participantes, sendo 88,6% do 

sexo feminino e 11,4% do sexo masculino. Em ambos os sexos, 
a faixa etária predominante foi de 18 a 29 anos (56,5%), seguida 
da idade de 40 anos ou mais (31,1%) e, por último, a faixa etária 
de 30 a 39 anos (12,4%). Quanto à renda familiar, do total, 81,7% 
possuíam renda maior ou igual a cinco salários mínimos (valor 
do salário mínimo considerado foi de R$1.212,00), sendo 88,8% 
mulheres e 11,2% homens, com idades prevalentes de 18 a 29 
anos (57%) e 40 anos ou mais (31,8%). As correlações entre todas 
as faixas etárias, sexo masculino e renda menor que cinco salários 
mínimos, além da correlação entre 30 e 39 anos, sexo masculino 
e renda maior que cinco salários mínimos, não tiveram amostra 
suficiente para análise estatística significativa.

Do total de participantes, 90% afirmaram ter aumentado 
o uso de aplicativos durante a pandemia, e 87% também acre-
ditam que a pandemia interferiu no relacionamento social, uma 
vez que, para manter o distanciamento social, mas não perder a 
conexão, fizeram uso de software, sendo os mais populares Ins-
tagram, Facebook, WhatsApp, Zoom, FaceTime, Google Meet 
e Teams.

Além disso, no estudo atual, 69,71% dos entrevistados ale-
garam mudanças, durante a pandemia, na maneira como se veem 
fisicamente (Tabela 1) e 58,3% relataram que os aplicativos in-
fluenciaram na sua autoimagem (Tabela 2). Em ambos os questio-
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namentos, mulheres entre 18 a 29 anos foram as que mais respon-
deram positivamente (70,6%). Porém, mulheres com 40 anos ou 
mais negam a influência desses softwares na autoimagem.

Acerca do questionamento sobre a importância da pele 
na autoimagem, 73,9% das mulheres de todas as idades e rendas 
reconheceram a importância da pele para a autoimagem. Toda-
via, entre os homens, 47,5% negaram tal influência, sendo a faixa 
etária a partir dos 40 anos a que mais concorda com o questiona-
mento (56,3%) (Tabela 3). A respeito da influência do isolamen-
to e da pandemia na maneira pela qual os participantes veem a 
própria pele, 53,2% reconheceram essa influência, prevalecendo 
nas respostas positivas as mulheres de 18 a 29 anos (63,8%).

Quando questionados sobre a intenção de realizar algum 
procedimento estético durante a pandemia, 66,9% dos partici-
pantes concordaram que pensaram nisso, sendo essa afirmação 
prevalente nos indivíduos com renda familiar acima de cinco 
salários mínimos e em mulheres de todas as idades. No entanto, 
somente 46% dos entrevistados visitaram profissionais da saúde 
para, de fato, realizar tratamento dermatológico durante a pande-
mia, sendo mulheres de 18 a 29 anos e homens de 40 anos com 
renda acima de cinco salários mínimos a amostra predominante 
nesse quesito.

DISCUSSÃO 
Nosso estudo explorou o impacto do uso de aplicativos 

de interação social imposto pela pandemia da COVID-19 sobre 
a autoimagem, objetivando correlacionar dados de idade, sexo 
biológico e renda familiar.

No total, 90% dos participantes afirmam ter aumentado 
o uso de aplicativos durante a pandemia, e 87% também acre-
ditam que a pandemia interferiu no relacionamento social, uma 
vez que para manter o distanciamento social, mas não perder a 
conexão, fizeram uso de software, sendo os mais populares Ins-
tagram, Facebook, WhatsApp, Zoom, FaceTime, Google Meet e 
Teams. Todos esses apps implicaram aumento do uso da câmera, 
seja para fotografia ou videochamadas, em que usuários se veem 
constantemente em vídeo e se tornam mais conscientes da sua 
aparência. Foram avaliados pacientes que aumentaram a procura 
por procedimentos cirurgicos associado ao mesmo comporta-
mento em relação ao uso das mídias socias, e como resultado 
foi vista a influencia da busca por tais procedimentos de acordo 
com as características e funções de cada aplicativo. Usuários de 
aplicativos que usam vídeos e fotos para comunicação, tais quais 
Youtube, Tinder e Snapchat, tiveram uma maior aceitação de 
cirurgias estéticas em comparação aos usuários do WhatsApp, os 
quais se comunicavam por meio de textos e ligações.9 

Tabela 1: Você considera que, durante a pandemia, você alterou a maneira com que se vê fisicamente?
Feminino Masculino Total 

Sim 213 31 244

Row % 87,30% 12,70% 100%

Cow% 68,71% 77,50% 69,71%

Não 97 9 106

Row% 91,51% 8,49% 100%

Cow% 31.29% 22,50% 30,29%

Total 310 40 350

Row % 88,57% 11,43% 100%

Cow% 100% 100% 100%

Tabela 2: Você considera que o uso de aplicativos de interação social influenciou a maneira como você se enxerga 
fisicamente?

Feminino Masculino Total 

Sim 180 24 204

Row% 88,24% 11,76% 100%

Cow% 58,06% 60% 58,29%

Não 130 16 146

Row% 89,04% 10,96% 100%

Cow% 41,94% 40% 41,71%

Total 310 40 350

Row% 88,57% 11,43% 100%

Cow% 100% 100% 100%
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No estudo atual, 69,71% dos entrevistados alegaram 
mudanças, durante a pandemia, na maneira como se veem fi-
sicamente (Tabela 1), além de 58,3% relatarem que os aplica-
tivos influenciaram na sua autoimagem (Tabela 2). Em ambos 
os questionamentos, mulheres entre 18 e 29 anos foram as que 
mais responderam positivamente (70,6%). Já mulheres com 40 
anos ou mais negam a influência desses softwares na autoima-
gem. Podemos concluir, assim como colocam Gasteratos et al., 
que mulheres jovens com idades entre 18 e 29 anos estão mais 
propensas à influência das mídias sociais, como o Instagram, por 
estarem comumente expostas a elas, uma vez que são as usuárias 
que mais usam a mídia, diferentemente das mulheres mais ve-
lhas que, por usarem menos, sofrem menos influência.4 Ademais, 
Welsch R et al. apresentam um estudo com 1.449 participantes, 
dos quais 81% tinham idade entre 25 e 34 anos. Nesse trabalho, 
68% declararam ser influenciadas pelas mídias sociais, sendo o 
Instagram o aplicativo mais influente, seguido pelo Snapchat e, 
depois, pelo Twitter.7 Além disso, 50% dos participantes aplicam 
rotineiramente os filtros do Snapchat e 42% decidiram passar por 
mudanças faciais após a aplicação dos filtros do Snapchat. No ge-
ral, 97% acham que contas especializadas em cosméticos nas mí-
dias sociais são úteis, mas 77,8% acreditam que essas contas não 
fornecem informações suficientes. Um trabalho que corrobora 
para esses achados mostra que mulheres jovens são influenciadas 
a buscar por cirurgias estéticas ao observar imagens de mulheres 
que realizaram melhorias estéticas, principalmente por passarem 
muito tempo nas redes sociais seguindo diferentes contas e, por 
isso, se sentem insatisfeitas com suas aparências.10 

Acerca do questionamento sobre a importância da pele 
na autoimagem, 73,9% das mulheres de todas as idades e ren-
das reconheceram a importância da pele para a autoimagem. 
Porém, entre os homens, 47,5% negaram tal influência, sendo 
a faixa etária a partir dos 40 anos a que mais concorda com o 
questionamento (56,3%) (Tabela 3). A respeito da influência 
do isolamento e da pandemia na maneira como os participan-
tes veem a própria pele, 53,2% reconheceram essa influência, 

prevalecendo mulheres de 18 a 29 anos (63,8%). Infere-se que 
mais da metade dos participantes se preocupa com a sua apa-
rência, e quando falamos em preocupações dismórficas associa-
das à atenção autofocada durante as videochamadas, há maior 
envolvimento em comportamentos de manipulação de vídeo e 
preocupações crescentes com a aparência devido ao tempo do 
vídeo. Zhang XJ et al. revelam que indivíduos que identifica-
ram novas preocupações de aparência baseadas em vídeo rela-
taram maior interesse em obter futuros tratamentos de beleza e 
procedimentos estéticos.5

Existe uma grande preocupação quando um indivíduo se 
torna excessivamente autocrítico em relação a defeitos reais ou 
imaginários. O novo fenômeno chamado de “Zoom Boom” ou 
“Zoom Dysmorphia”, que trata do descontentamento com a pró-
pria imagem vista nas videochamadas, motiva a busca excessiva 
por procedimentos estéticos que podem não ter sido considera-
dos antes de meses confrontando uma tela de vídeo.2 Segundo o 
estudo de Zhang XJ et al., mais de um terço da amostra (36%) 
relatou que identificou novos aspectos de sua aparência que não 
gostaram durante o vídeo. Indivíduos com maiores preocupa-
ções dismórficas eram particularmente propensos a se fixar em 
si mesmos durante as videochamadas e a identificar novas preo-
cupações com a aparência na câmera.5 Preocupações emergentes 
foram principalmente associadas à aparência facial, como perce-
ber mudanças no peso ou na forma do rosto, manchas na pele ou 
características faciais específicas. Por sua vez, os participantes que 
identificaram novas preocupações com a aparência na câmera re-
lataram maior interesse em obter certos procedimentos estéticos 
em comparação com antes da pandemia, especificamente trata-
mentos cosméticos não cirúrgicos. No estudo atual, 66,9% dos 
participantes tiveram a intenção de realizar algum procedimento 
estético durante a pandemia, sendo essa afirmação prevalente nos 
indivíduos com renda familiar acima de cinco salários mínimos e 
em mulheres de todas as idades. Todavia, somente 46% dos entre-
vistados visitaram profissional da saúde para realizar tratamento 
dermatológico durante a pandemia, sendo mulheres de 18 a 29 

Tabela 3: Você considera sua pele importante para sua autoimagem?
Feminino Masculino Total 

 Sim 229 19 248

 Row% 92,34% 7,66% 100%

 Cow% 73,87% 47,50% 70,86%

 Não 81 21 102

 Row% 79,41% 20,59% 100%

 Cow% 26,13% 52,50% 29,14%

 Total 310 40 350

 Row% 88,57% 11,43% 100%

 Cow% 100% 100% 100%
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anos e homens de 40 anos com renda acima de cinco salários 
mínimos o grupo predominante.

O aumento da aceitação de procedimentos estéticos du-
rante a pandemia foi recentemente documentado no Banco de 
Dados de Cirurgia Plástica Estética que observou um aumen-
to significativo no número de procedimentos estéticos injetá-
veis realizados em 2020 (3,97 milhões de procedimentos) em 
comparação a 2,52 milhões em 2019.11,12,13,14,15 De acordo com 
Welsch R et al., cirurgiões plásticos preferiram plataformas de 
mídia social para aumentar sua visibilidade para consumidores 
em potencial e se conectar a eles. Margolin et al. (2013) des-
creveram as mídias sociais como um elo entre o cirurgião e os 
pacientes; esses autores acreditavam que os médicos poderiam 
anunciar e “marcar” a si mesmos nas mídias sociais.16 Humphries 
et al. (2016) discutiram o papel potencial das mídias sociais na 
criação da marca de um cirurgião plástico acadêmico e consta-
taram que as mídias sociais eram um local utilizado para educar 
os pacientes e aumentar seu conhecimento sobre as diferentes 
condições nos procedimentos estéticos. Além disso, os pacien-
tes usavam as mídias sociais para encontrar excelentes médicos, 
comunicar-se com eles sobre procedimentos estéticos e discutir 
resultados, complicações e preços.17 De acordo com Murphrey  
et al. (2023), em relação ao conteúdo das publicações nas redes 
sociais, 70% dos seus entrevistados afirmaram que preferem per-
fis que exibem fotos do “antes e depois” dos pacientes.18 Ade-
mais, Richey et al. (2022) mostram dados que 85,6% das 900 
postagens revisadas em seus estudo e 84,6% das postagens sobre 
procedimentos off-label foram postadas e escritas por profissio-
nais não médicos. Entre os cartazes médicos, as especialidades 
Cirurgia Plástica e Medicina de Família mais se destacam, segui-
das de Dermatologia.19 

Nesse viés, é importante que os profissionais de estéti-
ca reconheçam a tendência de “Zoom Dysmorphia”, a fim de 

conscientizar os pacientes de que a câmera muitas vezes distorce 
as características faciais devido a aspectos técnicos. Dessa forma, 
durante a consulta, esses profissionais devem observar sinais de 
alerta e expectativas irreais e não aconselhar procedimentos es-
téticos naqueles que não conseguem fazer avaliações baseadas na 
realidade de suas características. 

Uma vez que os pacientes utilizam cada vez mais as re-
des sociais para procurar recomendações e conhecimentos sobre 
procedimentos estéticos, é preocupante verificar que a maior 
parte do conteúdo disponível é produzido por profissionais não 
médicos que executam procedimentos off-label. Por este motivo, 
é crucial que os profissionais médicos se dediquem a fornecer 
informações completas e precisas sobre os procedimentos esté-
ticos em suas contas profissionais e científicos nos meios de co-
municação social.

CONCLUSÃO
A partir desse estudo, concluímos que o uso das tecnolo-

gias de interação social imposto pela pandemia de COVID-19 
impactou a autoimagem de mulheres jovens entre 18 e 29 anos, 
por estarem comumente expostas a elas. Além disso, esse mes-
mo grupo - somado aos homens de 40 anos, ambos com ren-
da familiar acima de cinco salários mínimos - identificou novas 
preocupações de aparência baseadas em vídeo e apresentaram 
maior interesse em obter futuros tratamentos de beleza e proce-
dimentos estéticos.
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