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RESUMO - ESTUDO TRANSVERSAL 1 

Introdução: 

Desde o surgimento da primeira rede social em 1997, houve expansão 
global da sua popularidade e das suas utilidades. Inúmeros benefícios à prática 
médica foram agregados pelo uso das redes sociais, como a incorporação de 
educação médica continuada, acessibilidade, implementação em campanhas de 
saúde, fonte de pesquisa para pacientes e em grupos de suporte para pacien-
tes.	  

Durante os últimos anos, houve um aumento expressivo em estudos que 
avaliaram o uso de redes sociais por médicos dermatologistas, estudantes e pa-
cientes, principalmente na literatura médica internacional, entretanto carece ain-
da na literatura um estudo que avalie na realidade nacional brasileira o uso das 
redes sociais por Residentes com finalidade profissional e suas expectativas 
sobre o benefício de seu uso enquanto profissionais. 

Objetivo: 

Avaliar o uso das redes sociais por residentes em dermatologia no Brasil 
e suas expectativas sobre a importância e os benefícios do uso profissional das 
redes sociais na prática médica enquanto futuros dermatologistas. 

Métodos: 

	 Esta tese é um estudo transversal descritivo analítico constituído de dois 
experimentos transversais: o primeiro tendo como participantes médicos residen-
tes em dermatologia e o segundo com médicos dermatologistas. Este primeiro 
experimento, um estudo transversal, tipo inquérito baseado na Internet, contou 
com a participação voluntária de médicos residentes brasileiros em serviços de 
dermatologia. Foram excluídas respostas incompletas ou duplicadas. Os dados 
foram então submetidos à avaliação descritiva e comparados entre os sexos e 
entre aqueles que já possuíam ou não uma rede social profissional. O tamanho 
amostral foi calculado para obter proporções com um intervalo de confiança de 
95% uma margem de erro de 10% para uma população estimada de 2650 resi-
dentes.  Os dados deste estudo foram submetidos à avaliação descritiva e com-
parados entre os sexos e entre aqueles que já possuíam ou não uma rede social 
profissional.  

Resultados e discussão: 
	  
Dos 100 questionários respondidos por médicos residentes em dermato-



logia, 89 foram considerados válidos, sendo 71 respondidos por mulheres (80%) 
e 18 por homens (6%), idade mediana de 29 anos e  provenientes de 10 esta-
dos brasileiros. Entre os residentes, a rede social de eleição para uso com fina-
lidade profissional foi o Instagram (88%), com 36 médicos residentes (40%) já 
com perfis profissionais em redes sociais. Na avaliação, identificou-se que os 
homens pagariam mais por um serviço profissional para redes sociais (1250 
[500 - 2000] x 500 [300-1000]; p< 0,01), enquanto as mulheres mais frequente-
mente concordaram que é indispensável possuir uma rede social ativa (59 [83%] 
x 10 [56%]; p=0,02). Quando comparada as variáveis entre aqueles que pos-
suíam conta profissional ou não possuíam, identificou-se que os primeiros pos-
tavam com mais frequência no Instagram (p<0,01), atribuíam maior relevância à 
rede social para a carreira (p<0,01), mais frequentemente consideram indispen-
sável ter uma rede ativa para o sucesso profissional (33 [92%] x 36 [68%]; 
p=0,01) e mais frequentemente foram abordados por pacientes sobre suas re-
des sociais (26 [72%] x 24 [45%]; p=0,01). 

Conclusão: 

Este estudo a supervalorização do uso de redes sociais com finalidade 
profissional por residentes em dermatologia no Brasil, antes mesmo da conclu-
são da residência médica. Há um padrão de comportamento prevalente entre 
residentes em dermatologia que condiciona o êxito na vida profissional e, menos 
frequentemente, até a qualidade técnica profissional, ao sucesso nas mídias so-
ciais. Vê-se, portanto, uma tendência de investimento de tempo e investimento 
financeiro no uso das mídias sociais com intenção profissional. 

Palavras-chave: redes sociais, dermatologia, publicidade. 



ABSTRACT - CROSS-SECTIONAL STUDY 1 

Introduction: 

	 Since the emergence of the first social network in 1997, there has been a glo-
bal expansion in its popularity and functionalities. Numerous benefits to medical prac-
tice have been associated with the use of social media, such as the incorporation of 
continuing medical education, increased accessibility, implementation in public health 
campaigns, serving as a source of information for patients, and providing support 
groups for patients. 
	 In recent years, there has been a significant increase in studies evaluating the 
use of social media by dermatologists, students, and patients, especially in the inter-
national medical literature. However, there is still a lack of studies in the Brazilian 
context that assess the use of social media by dermatology residents for professional 
purposes and their expectations regarding the benefits of such use in their future pro-
fessional practice. 

Objectives: 

	 To evaluate the use of social media by dermatology residents in Brazil and 
their expectations regarding the importance and benefits of professional use of social 
media in medical practice as future dermatologists. 

Methods: 

	 This thesis comprises a descriptive, analytical, cross-sectional study, structu-
red into two cross-sectional experiments: the first involving dermatology residents 
and the second involving board-certified dermatologists. The first experiment was an 
internet-based survey including voluntary participation from Brazilian dermatology re-
sidents. Incomplete or duplicate responses were excluded. The data were subjected 
to descriptive analysis and comparisons were made between sexes and between 
those who already had or did not have a professional social media account. The 
sample size was calculated to estimate proportions with a 95% confidence interval 
and a 10% margin of error, based on an estimated population of 2,650 residents. The 
collected data were evaluated descriptively and compared across gender and the 
presence or absence of a professional social media profile. 

Results and discussion: 

	 Of the 100 questionnaires completed by dermatology residents, 89 were con-
sidered valid—71 by women (80%) and 18 by men (6%), with a median age of 29 ye-
ars, representing 10 Brazilian states. Among residents, the most commonly used so-
cial media platform for professional purposes was Instagram (88%), with 36 residents 
(40%) already maintaining a professional profile. The analysis revealed that male re-
sidents were willing to invest more in professional social media services (median: 



1250 [500–2000] vs. 500 [300–1000]; p<0.01), while female residents more frequen-
tly agreed that having an active social media profile is essential (59 [83%] vs. 10 
[56%]; p=0.02). Comparing those with and without professional accounts, the former 
group posted more frequently on Instagram (p<0.01), attributed greater importance to 
social media for career advancement (p<0.01), more often considered having an ac-
tive profile essential for professional success (33 [92%] vs. 36 [68%]; p=0.01), and 
were more frequently approached by patients regarding their social media profiles (26 
[72%] vs. 24 [45%]; p=0.01). 

Conclusion: 

	 This study demonstrates a strong emphasis placed on the professional use of 
social media by dermatology residents in Brazil, even before completing their resi-
dency. A prevalent behavioral pattern is observed among residents, where professio-
nal success—and, to a lesser extent, technical competence—is associated with per-
formance on social media platforms. This reflects a growing trend toward time and 
financial investment in social media for professional purposes. 

	 Keywords: social media, dermatology, advertising. 



RESUMO - ESTUDO TRANSVERSAL 2 

Introdução: 

Desde o surgimento da primeira rede social em 1997, houve expansão 
global da sua popularidade e das suas utilidades. Inúmeros benefícios à prática 
médica foram agregados pelo uso das redes sociais, como a incorporação de 
educação médica continuada, acessibilidade, implementação em campanhas de 
saúde, fonte de pesquisa para pacientes e em grupos de suporte para pacien-
tes.	  

Durante os últimos anos, houve um aumento expressivo em estudos que 
avaliaram o uso de redes sociais por médicos dermatologistas, estudantes e pa-
cientes, principalmente na literatura médica internacional, entretanto carece ain-
da na literatura um estudo que avalie na realidade nacional brasileira o uso das 
redes sociais Médicos Dermatologistas e seus impactos reais sobre a prática 
médica, em fatores como a captação de pacientes e o valor da consulta. 

Objetivos: 

Explorar os perfis profissionais de dermatologistas brasileiros na rede so-
cial Instagram e correlacionar essa atuação a variáveis relacionadas ao atendi-
mento em consultório dermatológico, como valor da consulta e tempo de espera 
para consulta 

Métodos: 

	 Esta tese é um estudo transversal descritivo analítico constituído de dois 
experimentos transversais: o primeiro tendo como participantes médicos residen-
tes em dermatologia e o segundo com médicos dermatologistas.Este segundo 
experimento, estudo transversal, no qual foi realizada aleatoriamente a seleção 
de dermatologistas brasileiros a partir de cadastro público no site da Sociedade 
Brasileira de Dermatologia e alocados em tabela aleatória, com posterior busca e 
análise dos seus perfis profissionais na rede social Instagram. Foram excluídos 
médicos dermatologistas que não possuíam rede social ou aqueles cuja rede so-
cial não foi encontrada através das palavras chaves, médicos dermatologistas 
com perfil de Instagram fechado para acesso público, médicos dermatologistas 
com perfis na rede social Instagram exclusivamente pessoais, sem postagens 
dermatológicas. Após essa fase, foram buscadas informações públicas sobre o 
atendimento dermatológicos destes dermatologistas através de ligação telefônica 
ou aplicativos de mensagens, tais como valos da consulta, se atende seguro 
saúde/convênio e tempo de espera para consulta. Também foram obtidas infor-
mações sobre o tamanho da população da principal cidade que atende através 
do censo de 2010 e o ano de registro do médico no conselho regional de medici-
na.  
	 Os dados foram submetidos à avaliação descritiva e foi avaliada a correlação 
entre o valor da consulta particular e as demais variáveis estudadas, e a correla-
ção entre o número de seguidores e variáveis demográficas e sobre demais ca-
racterísticas do perfil na rede social. As correlações foram analisadas através do 
índice de correlação de Spearman e teste de Mann-Whitney. As variáveis com p 



< 0,3 foram incluídas em modelo linear generalizado com distribuição tipo gama 
e função de ligação logarítmica, submetido a um processo de seleção do modelo 
final do tipo “backward-stepwise” mantendo variáveis com p < 0,3. 

Resultados e discussão: 
	  
Dos 390 dermatologistas selecionados aleatoriamente no segundo expe-

rimento, identificou-se a conta profissional no Instagram de 313 (87%). Destes, 
267 (85%) era profissionais do gênero feminino e 46 (15%) do gênero masculi-
no. O numero médio de postagens na rede profissional era de 406,5 postagens 
e número médio de seguidores 2694,5 seguidores. Conseguiu-se avaliar infor-
mações de atendimento em consultório de 216 destes profissionais. As variáveis 
estudadas foram correlacionadas com o valor da consulta e identificou-se na 
análise multivariada que o tempo de registro no CRM (p < 0,01), o tamanho da 
cidade de atuação (p < 0,01), o número de postagens (p = 0,05), o número de 
seguidores (p = 0,03), uso de tecnologias no consultório (p < 0,01), tempo de 
espera por consulta  (p = 0,01) e não atender convênios (p < 0,01) se correlaci-
onaram significativamente com o valor da consulta. Verificou-se ainda que a cor-
relação entre o valor da consulta e o número de seguidores era mais significati-
va no grupo com registro de CRM mais recente. 

Conclusão: 

Este estudo confirma a existência de impactos das métricas do Instagram 
sobre o valor da consulta, porém não se pode superestimar os potenciais bene-
fícios do perfil profissional dessa rede em detrimento de outras variáveis não re-
lacionadas à exposição online, como tempo de registro no CRM e população da 
cidade atendida, por exemplo. Nossos dados não evidenciam relação positiva 
entre métricas do Instagram e tempo para marcação de consulta.  

Palavras-chave: redes sociais, dermatologia, publicidade. 



ABSTRACT - CROSS-SECTIONAL STUDY 2 

Introduction: 

	 Since the emergence of the first social network in 1997, there has been a glo-
bal expansion in its popularity and functionalities. Numerous benefits to medical prac-
tice have been associated with the use of social media, such as the incorporation of 
continuing medical education, increased accessibility, implementation in public health 
campaigns, serving as a source of information for patients, and providing support 
groups for patients. 
	 In recent years, there has been a notable increase in studies evaluating the 
use of social media by dermatologists, students, and patients, particularly in the in-
ternational literature. However, there is still a lack of studies within the Brazilian nati-
onal context that assess the use of social media by board-certified dermatologists 
and its real impact on medical practice—specifically regarding patient acquisition and 
consultation fees. 

Objectives: 

	 To explore the professional Instagram profiles of Brazilian dermatologists and 
correlate their activity on this platform with variables related to dermatological clinical 
practice, such as consultation fees and waiting time for appointments. 

Methods: 

	 This thesis comprises a descriptive, analytical, cross-sectional study, structu-
red into two cross-sectional experiments: the first involving dermatology residents 
and the second involving board-certified dermatologists. In this second experiment, a 
random sample of Brazilian dermatologists was selected from the public registry of 
the Brazilian Society of Dermatology and sorted using a randomization table. Their 
professional Instagram profiles were then identified and analyzed. Exclusion criteria 
included dermatologists without a social media presence, those whose profiles could 
not be located through keyword searches, private accounts, or accounts used exclu-
sively for personal content with no dermatological posts.Following this phase, public 
information regarding the dermatological practice of these professionals was collec-
ted via phone calls or messaging apps. Data included consultation fees, whether the 
physician accepted private insurance or health plans, and estimated wait times for 
appointments. Additional variables included the population size of the primary city 
where the physician practices (based on the 2010 census) and the year of registrati-
on with the Regional Medical Council (CRM). 
	 Descriptive analysis was performed, and correlations were tested between pri-
vate consultation fees and other studied variables, as well as between the number of 
Instagram followers and demographic or account-related variables. Spearman’s cor-
relation and the Mann–Whitney test were used. Variables with a p-value < 0.3 were 
included in a generalized linear model (gamma distribution, log-link function), and a 



backward-stepwise selection process was applied, retaining variables with p < 0.3. 

Results and discussion: 

	 Of the 390 dermatologists randomly selected, professional Instagram accounts 
were identified for 313 (87%). Among these, 267 (85%) were female and 46 (15%) 
were male. The mean number of posts per profile was 406.5, and the mean number 
of followers was 2,694.5. Clinical practice data were successfully collected for 216 
professionals. Multivariate analysis showed that the following variables were signifi-
cantly associated with consultation fees: time since CRM registration (p < 0.01), po-
pulation size of the city of practice (p < 0.01), number of posts (p = 0.05), number of 
followers (p = 0.03), use of technology in the office (p < 0.01), waiting time for ap-
pointments (p = 0.01), and not accepting health insurance (p < 0.01). Moreover, the 
correlation between the number of followers and consultation fee was more signifi-
cant among dermatologists with more recent CRM registrations. 

Conclusion: 

	 This study confirms the existence of an impact of Instagram metrics on consul-
tation fees. However, one should not overestimate the benefits of professional social 
media presence in comparison to other offline factors, such as time since CRM regis-
tration and the population of the city served. Our data did not demonstrate a positive 
association between Instagram metrics and appointment wait times. 

	 Keywords: social media, dermatology, advertising. 
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REVISÃO DE LITERATURA 

Redes sociais ou mídias sociais podem ser definidas como serviços vin-

culados à Internet que permitem aos usuários a construção de perfis públicos ou 

semi-públicos em um sistema conectado, a articulação de lista de usuários com 

os quais eles compartilham a conexão, a visualização e interação com sua lista 

de conexões e com outros usuários do sistema (1). À despeito das particulari-

dades e funcionalidades de cada mídia social, estas funcionam como canais de 

comunicação bidirecionais (2), permitindo aos usuários compartilhar, criar, discu-

tir e modificar conteúdos gerados pelos próprios usuários (3). 

A primeira rede social, o SixDegrees (figura 1), surgiu em 1997, baseada 

na teoria de que todos estariam conectados por até seis graus de separação. 

Apesar da funcionalidade limitada apenas ao envio de solicitações de amizade, 

alcançou 3,5 milhões de usuários; sendo vendida por 125 milhões de dólares 

em 1999 e desativada no ano seguinte. Desde então, o número de redes sociais 

e usuários cresceram exponencialmente, alcançando impressionantes 3.07 bi-

lhões de usuário ativos mensais no Facebook, 2.5 bilhões no Instagram, 1.2 bi-

lhões no WhatsApp (4). 

Figura 1: SixDegrees primeira rede social lançada em 1997. 

De acordo com as teorias de comunicação, as mídias sociais, indepen-

dentemente de seus objetivos, são estruturadas em 7 grandes pilares funda-

mentais: identidade, presença, relacionamentos, reputação, grupos, comparti-

lhamento e comunicação (figura 2). O pilar Identidade compreende a forma com 

a qual os indivíduos se apresentam quanto à sua identidade, nome, idade, gê-



nero, profissão ou preferências pessoais. Presença diz respeito ao grau de 

acessibilidade dos usuários quanto à sua localização física ou virtual. O pilar 

Relacionamentos traduz as interações entre usuários, seja por meio de conver-

sas, compartilhamento de objetos, encontros ou pela simples listagem de cone-

xões baseadas em amigos comuns com interesses semelhantes. Reputação 

está vinculada à noção de confiança e à extensão na qual os usuários se identi-

ficam com o posicionamento de outros nas plataformas, o que impacta direta-

mente métricas de engajamento nas redes sociais. Grupos compreende o pilar 

que abrange a forma com a qual a rede social permite aos usuários a formação 

comunidades ou subcomunidades nas redes sociais, enquanto o Compartilha-

mento representa a funcionalidade responsável por mediar e facilitar o interesse 

compartilhado entre usuários, através de troca, distribuição e recepção de con-

teúdos entre eles. Por fim, Comunicação constitui o principal objetivo de muitas 

mídias sociais abrangendo a extensão e profundidade das interações entre 

usuários, que incluem as percepções pessoais, como relacionamentos e gostos, 

até espectros mais amplos, como moda, política, economia e questões ambien-

tais (3). 

 



Figura 2 - Esquema proposto sobre as funcionalidades das mídias 

sociais (à esquerda) e suas implicações (à direita) ( Tradução livre referên-

cia 3). 

O entendimento das funcionalidades de cada pilar que sustenta as mídias 

sociais é essencial para compreender as razões para sua rápida ascensão e o 

impacto em diferentes esferas da sociedade, incluindo a medicina. Essa com-

preensão aprofundada permite que profissionais da saúde utilizem essas ferra-

mentas individuais das mídias sociais de forma estratégica, maximizando seus 

benefícios frente à prática médica. Através do elemento Identidade, por exem-

plo, o indivíduo pode apresentar-se profissionalmente como médico e especia-

lista, reforçando a sua autoridade na área. A Presença online pode ser consoli-

dada por meio do compartilhamento das atividades em locais de trabalho espe-

cíficos, como consultórios ou centros cirúrgicos. As mídias sociais facilitam o es-

tabelecimento de Relacionamentos, através dos quais pode-se manter contato 

com outros profissionais ou pacientes, mediado pelo Compartilhamento de con-

teúdos relevantes de interesses mútuos e consequente formação de Grupos ou 

subcomunidades de seguidores. Além disso, a produção e disseminação de 

conteúdos médicos de qualidade são fundamentais para promover Comunica-

ção eficaz e preservar a Reputação do profissional, consolidando a confiança no 

profissional e no conteúdo que ele oferece. 

A presença significativa das plataformas de mídias sociais na rotina de 

médicos, estudantes de medicina e pacientes é uma realidade consolidada na 

medicina contemporânea. Essas plataformas não são substitutas das interações 

interpessoais tradicionais entre médicos e pacientes, mas ferramentas comple-

mentares para potencializar e otimizar estas interações (5). Na literatura científi-

ca, são descritos inúmeros benefícios associados ao uso das mídias sociais, in-

cluindo a disseminação de informações médicas acuradas, o incentivo a mu-

danças comportamentais positivas, a facilitação da comunicação entre médicos 

e pacientes, o recrutamento de participantes para pesquisas (5) e a melhoria da 

comunicação entre especialistas (6). Esses aspectos destacam o papel estraté-

gico das mídias sociais na ampliação do alcance e da eficácia da prática médi-

ca. 



Revisões sistemáticas têm demonstrado resultados favoráveis quanto às 

experiências de estudantes no uso de mídias sociais como ferramenta educaci-

onal, evidenciando ganhos em conhecimento, atitudes e habilidades (7), inclusi-

ve com maior engajamento em atividades acadêmicas, redução de ansiedade e 

otimização da comunicação entre instituições e estudantes (8, 9, 10). Estima-se 

que 80% dos jovens possuam contas em redes sociais (11) e 30 a 50% dos es-

tudantes já as utilizam com função educacional na rotina diária (8), sendo o Ins-

tagram uma das principais redes que, nos últimos anos, passou por uma impor-

tante transição, com aumento expressivo de perfis voltados à educação em 

dermatologia (12). Como exemplo, já foi avaliado o uso de mídias sociais por 

programas de residência médica em dermatologia nos Estados Unidos, apon-

tando para a subutilização destas ferramentas, apesar dos potenciais benefícios 

de atração de candidatos, engajamento da comunidade em propostas educaci-

onais e recrutamento de voluntários à pesquisas (13, 14). No meio acadêmico, 

as mídias sociais também têm sido amplamente utilizadas por pesquisadores 

para a divulgação resultados e promoção da produção científica (15); um estudo 

randomizado, por exemplo, evidenciou o potencial de ampliação de alcance de 

artigos científicos que foram divulgados através do Twitter, os quais tiveram mé-

tricas maiores do que os não divulgados no período de 1 ano de monitorização 

(16). 

Sob a perspectiva do paciente, as mídias sociais oferecem benefícios 

adicionais significativos no contexto de saúde, especialmente como ferramentas 

de fonte de informações e apoio psicossocial. A participação em grupos online e 

compartilhamento de experiências e percepções individuais têm demonstrado 

ampliar a compreensão dos próprios pacientes sobre suas condições clínicas e 

tratamentos, tornando-os mais aptos para a tomada de decisões conjuntas com 

seu dermatologista  (17, 18). O impacto da divulgação de experiências pessoais 

em redes sociais por pacientes contribui para a conscientização de terceiros, 

como exemplo notável, há o caso de uma paciente Americana, que viralizou no 

Facebook ao compartilhar a evolução do seu quadro de Leishmaniose Tegu-

mentar Americana após uma viagem internacional (figura 3) e, através de suas 

postagens, outros 12 pacientes também buscaram atendimento e foram também 

diagnosticados e tratados adequadamente (19). 



 

Figura 3 - Lesão de Leishmaniose Tegumentar Americana - úlcera de 

bordas eritematosas elevadas com crosta central (imagem de acervo pes-

soal de Matheus Papa). 

Outro benefício das redes sociais dentro do escopo da dermatologia resi-

de na promoção em massa de campanhas em saúde, como por exemplo na 

campanha de prevenção do câncer de pele. O uso proativo dessas plataformas 

por dermatologistas tem sido cada vez mais frequente, permitindo a dissemina-

ção de informações sobre comportamentos preventivos importantes, como a fo-

toproteção, e orientação de sinais de alarme para a detecção precoce de lesões 

malignas (6). Mas não só através de profissionais da saúde, o impacto das in-

formações disseminadas por mídias sociais pode ocorrer através de celebrida-

des ou influenciadores. Um exemplo relevante foi quando o ator Hugh Jackman 

(figura 4)  utilizou seu perfil pessoal em redes sociais para compartilhar os pró-

prios diagnósticos de cânceres de pele e, assim, conscientizar a população so-

bre o tema (21).  

Embora as mídias sociais ofereçam inúmeros benefícios no campo da 

medicina, a literatura científica destaca também potenciais riscos e malefícios 

associados ao seu uso. Entre os principais problemas identificados estão a fra-



gilização da relação médico-paciente devido a interações informais, a perda de 

privacidade e confidencialidade (22), a vinculação de informações médicas in-

corretas ou potencialmente perigosas aos pacientes (23), o risco de atitudes não 

profissionais e sensacionalismo (24), bem como uma maior suscetibilidade aos 

conflitos de interesse (25). 

Figura 4 - Resultados sobre pesquisas online no GoogleTrends entre 

Maio de 2012 e Maio de 2017 (eixo horizontal) mostrando gráfico de pes-

quisas sobre “carcinoma basocelular” ao longo dos anos (azul). Os 4 pi-
cos de pesquisas coincidem com datas próximas a datas nas quais o ator 

Hugh Jackman anunciou suas cirurgias oncológicas (baseada em imagem 

do artigo - 21). 

Estudos apontam que aproximadamente 80% dos pacientes recorrem à 

Internet e às mídias sociais para buscar informações médicas, seja sobre sua 

própria condição de saúde, buscar diagnósticos ou tratamentos disponíveis. Fa-

tores determinantes como nível educacional, ansiedade e gravidade das condi-

ções dermatológicas influenciam diretamente essa busca online (26). Contudo, 

a Internet frequentemente se apresenta como um terreno fértil para a dissemi-

nação de informações falsas, que, em média, propagam-se seis vezes mais ra-

pidamente do que informações baseadas em evidências (27). Essa situação é 

agravada pela dificuldade da população leiga em distinguir entre opiniões pes-

soais e fatos científicos (27), além da tendência a atribuir credibilidade no con-

teúdo às métricas, como número de seguidores ou curtidas, em vez de verificar 

as qualificações dos produtores de conteúdo (28,29). As consequências de igno-



rar as credenciais dos profissionais podem ser graves. Um exemplo relatado na 

literatura é o caso de uma paciente chinesa que, ao buscar um preenchimento 

facial por meio da rede social WeChat, consultou um profissional não médico 

para preenchimento da região da glabela com ácido hialurônico, resultando em 

uma complicação grave com necrose extensa na região tratada (figura 5) (30). 

Nesse contexto, a presença de dermatologistas qualificados nas redes sociais 

torna-se essencial não apenas para oferecer conteúdo de qualidade, mas tam-

bém para combater a desinformação e colaborar para melhores desfechos em 

saúde (31). 

Figura 5 - Eritema reticulado associado a edema da porção frontal, 

têmpora, região supraorbital e pálpebra esquerdas, escara necrótica na 

porção superior ao supercílio esquerdo (imagem retirada do artigo - 30). 

Metaforicamente, assim como a pele é o órgão de interface do indivíduo 

com o mundo externo, as redes sociais configuram-se hoje como a interface en-

tre o indivíduo ou da imagem que ele quer passar com o mundo digital (9).  Para 

profissionais da saúde, assim, o crescente uso das redes sociais tornou-se um 

importante meio de contato com a população online, incluindo potenciais pacien-

tes.  Por meio de perfis profissionais é possível interação social, divulgação pro-

fissional, agendamento de consulta, otimização ou manutenção de uma relação 

médico-paciente positiva e acesso às demandas globais da população (9). Os 

benefícios são evidentes e bilaterais para pacientes e profissionais; um estudo 

constatou que as avaliações realizadas por pacientes nas redes sociais impac-



tam positivamente a qualidade dos atendimentos médicos, funcionando como 

uma ferramenta para mensuração da qualidade e estímulo ao aperfeiçoamento 

contínuo do trabalho dos dermatologistas (32). Assim, as redes sociais assu-

mem um papel central como recurso estratégico para o aprimoramento da práti-

ca médica. 

Reconhecer a presença e influência da Internet e das redes sociais na 

prática médica atual não é uma questão de opinião, trata-se de compreender e 

aceitar a realidade, utilizando de maneira inteligente as ferramentas disponíveis 

para otimização do próprio trabalho como dermatologista para além do ambiente 

médico-hospitalar. Conforme conclui R.Taberner em seu artigo sobre a influên-

cia dos recursos da Internet na nova Era da dermatologia:  

“Quer queiramos ou não, estamos diante de um novo cenário em que as 

redes sociais nos proporcionam novas formas de comunicação com nossos pa-

cientes de uma forma muito mais horizontal e menos paternalista. É uma situa-

ção ideal para continuar o trabalho de divulgação e promoção da saúde fora dos 

muros do consultório, a qual qualquer dermatologista pode aproveitar, reforçan-

do assim a sua reputação digital, o que também pode levar a novas oportunida-

des. No entanto, devemos estar conscientes dos riscos inerentes à utilização 

das redes sociais, e aplicar o Código de Ética e prudência Médica da mesma 

forma que faríamos na nossa consulta. Além disso, temos à nossa disposição 

uma infinidade de ferramentas, a maioria delas gratuitas, que podem nos ajudar 

a melhorar nossa produtividade. Não se trata de adaptação às novas tecnologi-

as; Trata-se de adaptar as novas tecnologias à nossa forma de trabalhar para 

otimizar o nosso tempo e recursos” (tradução livre, 24). 

Até o momento, não há registros de estudos prévios que tenham visado 

estimar a real expectativa de estudantes aspirantes à dermatologia sobre os be-

nefícios do uso profissional das redes sociais sobre o seu presente e futuro 

como profissionais médicos, tampouco estudos que tenham tentado quantificar 

de forma objetiva a relação das métricas em redes sociais com ganhos reais na 

prática de profissionais dermatologistas. Neste contexto, o presente trabalho 

propôs-se a preencher essa lacuna por meio de dois estudos transversais. O 

primeiro estudo buscou através de inquérito online avaliar o uso profissional e 

expectativas sobre redes sociais por residentes em dermatologia no Brasil. O 



segundo estudo dedicou-se à análise de perfis de Instagram de profissionais 

dermatologistas e coleta de dados provenientes de consultórios com o objetivo 

de quantificar a influência das redes sociais na realidade de consultório de der-

matologistas no Brasil. 
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OBJETIVOS GERAIS 

- Explorar os perfis profissionais de dermatologistas brasileiros na rede soci-

al Instagram e correlacionar essa atuação a variáveis relacionadas ao atendi-

mento em consultório dermatológico. 

-  Avaliar o uso das redes sociais por residentes em dermatologia no Brasil e 

suas expectativas sobre a importância e os benefícios do uso profissional das 

redes sociais na prática médica enquanto futuros profissionais dermatologistas. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Avaliar a correlação entre o uso de redes sociais para fins profissionais de 

divulgação/ promoção pessoal e de informações vinculadas à dermatologia e os 

possíveis impactos sobre a atuação em consultório, sobre as variáveis de tem-

po de espera para consulta e valor da consulta.  

-  Avaliar a frequência de uso de redes sociais por médicos residentes em 

dermatologia e seu uso já com finalidade profissional. 

-  Avaliar as expectativas dos médicos residentes em dermatologia sobre os 

benefícios do uso profissional das redes sociais para promoção e divulgação 

profissional.  
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INTRODUÇÃO 

	 Há uma grande dualidade na realidade da dermatologia praticada no país em 

relação ao uso de redes sociais. Se por um lado, observa-se a subutilização das re-

des sociais por dermatologistas certificados, responsáveis por menos de 5% da pro-

dução de conteúdo nas mídias sociais (1, 2, 3). Por outro, é cada vez mais comum a 

propagação da ideia de que as mídias sociais são um canal importante para a cap-

tação de pacientes, promoção de marketing e ganhos financeiros (4), e, portanto, por 

muitos considerável obrigatória e indispensável. Desta forma, a pressão para a ex-

posição em redes sociais com finalidade profissional é grande tanto para médicos já 

formados há alguns anos, quanto para residentes ainda em formação. 

	 Não apenas a baixa quantidade de dermatologistas certificados preocupa, 

como também a qualidade do conteúdo produzido deixa a desejar. Diferentes estu-

dos mostraram que a minoria das informações de redes sociais sobre doenças der-

matológicas possuíam grau de evidência científica elevado, com o agravante de que 

postagens realizadas por não médicos possuíam em média maior engajamento pelo 

público (3, 5, 6) e apenas cerca de 12% das postagens mais populares eram feitas 

por dermatologistas (7).  

	 Devido essa ausência de dermatologistas certificados e de conteúdos de qua-

lidade, há o reconhecimento pela literatura médicas das redes sociais como terreno 

fértil para médicos e recomendações visando encorajar dermatologistas a se engaja-

rem em mídias sociais (8, 9, 10). Não há entretanto, na literatura, recomendações 

bem estruturadas sobre a forma mais adequada e profissional de utilização e exposi-

ção nas redes sociais para otimização do alcance público, bem como não estão bem 

estabelecidas diretrizes capazes de estabelecer os limites éticos desta exposição. 

Neste contexto de potenciais benefícios, as mídias sociais ascendem na atualidade 



￼30

como ferramenta médica e uma ferramenta de marketing de divulgação do próprio 

trabalho (21), ao permitir a construção de uma marca vinculada à imagem profissio-

nal, criar oportunidade para recomendações entre pacientes e profissionais, consti-

tuir fonte para a captação de pacientes e fortalecimento de vínculos profissionais, 

além servir como plataforma para produção de conteúdo confiável de qualidade com 

preservação da reputação online do  profissional (1).  

	 Não havia até então estudos dedicados a estimar o quanto jovens profissio-

nais sentem-se pressionados a aderir profissionalmente às mídias sociais e as ex-

pectativas por trás da dedicação a construção de perfis profissionais.
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MÉTODOS 

	 Trata-se de um estudo transversal que contou com a participação de 100 médi-

cos residentes pertencentes a serviços credenciados pela Sociedade Brasileira de 

Dermatologia que aceitaram a participação ao responder o questionário disponibili-

zado em plataforma GoogleForms. Estes foram recrutados através de divulgação da 

pesquisa em redes sociais e grupos em aplicativos de mensagens. Aos residentes 

convidados a participar, foi apresentado o termo de consentimento livre e esclarecido 

(apêndice 1) antes do questionário. O questionário desenvolvido no estudo (apêndi-

ce 2) versava sobre questões demográficas, características do uso das redes sociais 

e impressões dos participantes sobre as redes sociais profissionais na prática der-

matológica privada. Os participantes foram recrutados através de redes sociais a 

aplicativos de mensagens entre as datas de Julho de 2023 a Julho de 2024. Foram 

excluídas respostas incompletas ou duplicadas. 

	 Os dados foram então submetidos à avaliação descritiva e comparados entre 

os sexos e entre aqueles que já possuíam ou não uma rede social profissional. O 

tamanho amostral foi calculado para obter proporções com um intervalo de confiança 

de 95% uma margem de erro de 10% para uma população estimada de 2650 resi-

dentes.  

	 Este protocolo de estudo foi aprovado pelo comitê de ética institucional 

(nº6.061.079.). 

RESULTADOS 

Estudo 1: 

	 Foram obtidas 100 entrevistas de médicos residentes em dermatologia. Des-

tas, 11 entrevistas foram excluídas por terem sido respondidas de maneira incomple-
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ta. Desta forma, 89 foram consideradas respostas válidas (tabela 1), sendo 71 mu-

lheres e 18 homens, com idade mediana de 29 anos (p25-p75: 28-30), provenientes 

de 19 estados brasileiros. 

Tabela 1 - Dados obtidos a partir da entrevista dos entrevistados (n = 89). 

Característica Valor

Ano atual da residência

Primeiro 5 (6%)

Segundo 27 (30%)

Terceiro ou quarto 57 (64%)

Idade atual*  29 (28-30)

Gênero

   Feminino 71 (80%)

   Masculino 18 (20%)

Com que frequência visualiza o Facebook

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 48 (54%)

   Menos de uma vez por dia 19 (21%)

   1 - 5x por dia 11 (12%)

   5 - 10x por dia 4 (4%)

   Mais de 10x por dia 7 (9%)

Com que frequência posta no Facebook

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 60 (67%)

   Menos de 1x por semana 25 (28%)

   1-6x por semana 2 (2%)

   1-5x por dia 2 (2%)

   Mais de 5x por dia 0 (0%)

Frequência de postagem sobre dermatologia no Facebook

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 69 (78%)

   Menos de uma vez por semana 15 (17%)

   1-3x por semana 3 (3%)
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   4-6x por semana 2 (2%)

   Mais de 7x por semana 0 (0%)

Com que frequência visualiza o instagram

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 3 (3%)

   Menos de uma vez por dia 2 (2%)

   1 - 5x por dia 14 (16%)

   5 - 10x por dia 27 (30%)

   Mais de 10x por dia 43 (48%)

Com que frequência posta no Instagram 

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 3 (3%)

   Menos de 1x por semana 42 (47%)

   1-6x por semana 36 (40%)

   1-5x por dia 7 (8%)

   Mais de 5x por dia 1 (1%)

Frequência de postagem sobre dermatologia no Instagram

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 5 (6%)

   Menos de uma vez por semana 57 (64%)

   1-3x por semana 17 (19%)

   4-6x por semana 8 (9%)

   Mais de 7x por semana 2 (2%)

Com que frequência visualiza o Tik Tok

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 64 (72%)

   Menos de uma vez por dia 11 (12%)

   1 - 5x por dia 11 (12%)

   5 - 10x por dia 3 (3%)

   Mais de 10x por dia 0 (0%)

Com que frequência posta no Tik Tok

   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 67 (75%)

   Menos de 1x por semana 21 (24%)

   1-6x por semana 1 (1%)

   1-5x por dia 0 (0%)

   Mais de 5x por dia 0 (0%)

Frequência de postagem sobre dermatologia no Tik Tok
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   Não utilizo esta rede social com essa finalidade 71 (80%)

   Menos de uma vez por semana 16 (18%)

   1-3x por semana 2 (2%)

   4-6x por semana 0 (0%)

   Mais de 7x por semana 0 (0%)

Frequência com que segue dermatologistas nas redes sociais

   Não acompanho dermatologistas nas redes sociais 4 (4%)

   Algumas vezes por mês 4 (4%)

   Algumas vezes por semana 25 (28%)

   Diariamente 56 (63%)

Possui conta profissional nas redes sociais

   Sim 36 (40%)

   Não 53 (60%)

Rede social onde é importante possuir conta profissional

   Instagram 78 (88%)

   Facebook 2 (2%)

   Tik Tok 4 (4%)

   Website 1 (1%)

   Nenhuma 5 (6%)

Relevância de ter uma rede social para a carreira profissional 8 (7 a 10)

Pagaria um profissional para administrar sua rede social

   Não considero 12 (13%)

   Possivelmente 29 (33%)

   Provavelmente 31 (35%)

   Certamente 17 (19%)

Quanto pagaria mensalmente a um profissional em reais (valor de escolha 
livre do entrevistado)

500 (300 - 
1000)

Impacto das redes sociais no desempenho do consultório quanto ao volu-
me de atendimento e valor da consulta (nota de 0 a 10, sendo 0 ausência 
de impacto e 10 impacto máximo)

8 (7 a 8)

O sucesso nas redes sociais está associado à qualidade técnica

   Não estão correlacionados 57 (64%)

   Estão um pouco correlacionados 23 (26%)

   Estão significativamente correlacionados 6 (7%)
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*Mediana (p25 – p75) 

	 Dos 89 residentes entrevistados, 71 eram residentes do gênero feminino 

(80%) e 18 do gênero masculino (20%) com idade mediana de 29 anos. Das redes 

sociais avaliadas, a mais utilizada foi o Instagram por 97% dos residentes, seguida 

do Facebook (52%) e do TikTok (28%).  36 residentes (40%) referiam já possuir um 

perfil em rede social com finalidades profissionais, sendo o Instagram a mídia social 

de maior relevância para fins profissionais para a maioria dos participantes (88%). 

Ainda, 96% dos entrevistados referem acompanhar perfis profissionais de outros 

dermatologistas em redes sociais. 

	 Quando questionados sobre a importância de se ter perfil profissional ativo em 

rede social, o total de candidatos que concordavam parcialmente e totalmente com a 

afirmação foi de 56% e 21%, respectivamente. Isso evidencia uma supervalorização 

das redes sociais por parte dos residentes como ferramenta de autopromoção, inclu-

sive com cerca de 10% dos residentes considerando uma correlação significativa-

mente ou totalmente presente entre o sucesso nas redes sociais e a qualidade técni-

ca profissional. 

   Estão muito/totalmente correlacionados 3 (3%)

Atualmente considera indispensável ter rede social profissional

   Discordo completamente 6 (7%)

   Discordo parcialmente 12 (13%)

   Não possuo opinião 2 (2%)

   Concordo parcialmente 50 (56%)

   Concordo completamente 19 (21%)

Já foi abordado por pacientes sobre suas redes sociais

   Sim 50 (56%)

   Não 39 (44%)
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	 As variáveis apresentadas na tabela 1 foram comparadas entre os sexos. 

Nesta avaliação identificou-se que os homens pagariam mais por um serviço profis-

sional para redes sociais (1250 [500 - 2000] x 500 [300-1000]; p< 0,01), enquanto as 

mulheres mais frequentemente concordaram que é indispensável possuir uma rede 

social ativa (59 [83%] x 10 [56%]; p=0,02). 

	 Da mesma forma, as variáveis apresentadas na tabela 1 foram comparadas 

entre aqueles que possuíam conta profissional ou não possuíam. Nesta avaliação 

identificou-se que os primeiros postavam com mais frequência no Instagram 

(p<0,01), atribuíam maior relevância à rede social para a carreira (p<0,01), mais fre-

quentemente consideram indispensável ter uma rede ativa para o sucesso profissio-

nal (33 [92%] x 36 [68%]; p=0,01) e mais frequentemente foram abordados por paci-

entes sobre suas redes sociais (26 [72%] x 24 [45%]; p=0,01). 
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DISCUSSÃO: 

	 Nosso estudo foi capaz de dimensionar o cenário de expectativas e sobreva-

lorização de dermatologistas em formação sobre as redes sociais. Assim como na 

literatura internacional (51, 39), o Instagram apresentou-se como a principal rede so-

cial para uso com finalidade profissional em nosso estudo, com a maioria dos entre-

vistados considerando o uso profissional de redes sociais indispensável para o su-

cesso profissional. 

	 O fato de já terem sido abordados por pacientes sobre as suas redes sociais 

profissionais aparentemente pode contribuir para a crescente relevância que o grupo 

de residentes atribui a presença profissional online, uma vez que foi evidenciada cor-

relação positiva entre já possuir rede social profissional ativa e já terem sido aborda-

dos por pacientes sobre suas redes sociais profissionais. O grupo residentes que já 

possuíam rede profissional ativa constituía aqueles que mais postavam no Insta-

gram, que mais atribuíam relevância à rede social para e rede profissional e, por 

isso, consideravam a rede social indispensável para a carreira profissional. Esses 

dados vão ao encontro de dados da literatura que apontam para a tendência de mai-

or otimismo sobre o uso das redes sociais por profissionais mais jovens em relação a 

profissionais com maior tempo de atuação (10, 31, 32). Na análise dos nossos da-

dos, consideramos que o fato de terem sido abordados por pacientes possa ser um 

dos motivadores para já possuírem e valorizarem a rede social profissional. 

	 Quando questionados se consideravam pagar no futuro por um profissional 

para administração de suas redes sociais profissionais, apenas 12% dos residentes 

não consideravam. Na comparação entre sexos, homens apresentaram tendência a 

pagar mais pelo serviço profissional de administração das Redes, enquanto as mu-

lheres mais frequentemente concordaram que é indispensável possuir uma rede so-
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cial ativa. Possivelmente, isso também indica que as mulheres tenham maior habili-

dade no uso das redes, corroborado também pelos dados da tabela 1, os quais mos-

traram que mulheres têm significativamente mais seguidores. 

	 Muito se discute sobre a desvalorização por parte da população leiga, especi-

almente mais idosa (33), das credenciais e títulos de especialização de um profissio-

nal em detrimento do sucesso em métricas das mídias sociais de influencers, na 

hora de acessar e confiar em uma informação  vinculada online (22). De fato, a qua-

lidade de um conteúdo ou do profissional muitas vezes é julgada pela quantidade de 

curtidas ou seguidores do seu perfil profissional. Impressiona, entretanto, o fato des-

te não ser apenas a linha de pensamento da população leiga, uma vez que 10% dos 

residentes entrevistados acreditarem que o sucesso nas redes sociais está significa-

tivamente ou totalmente associado à qualidade técnica do profissional. 

	 Quando solicitado a estimar numa escala de 0 a 10 o quão impactante acredi-

tam ser as redes sociais para o desempenho do consultório quanto ao volume de 

atendimento e valor da consulta, sendo 0 não impactante e 10 totalmente impactan-

te, os residentes responderam em média 8, o que demonstra a grande expectativa 

colocada sobre o potencial de marketing dos perfis profissionais. Com a finalidade de 

estimar de fato o impacto das redes sociais em métricas de consultório, foi conduzi-

do o segundo estudo  presente neste trabalho com a análise da rede social Insta-

gram de médicos dermatologistas com registro de especialista no Brasil e correlação 

com dados de consultório. 

	 Este estudo apresenta limitações ligadas ao viés de seleção e confirmação, 

uma vez que os indivíduos captados para a pesquisa foram convidados também 

através de mídias sociais. 
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CONCLUSÃO: 

	 Nosso estudo confirma a supervalorização do uso de redes sociais com finali-

dade profissional por residentes em dermatologia no Brasil, antes mesmo da conclu-

são da residência médica. Há um padrão de comportamento prevalente entre resi-

dentes em dermatologia que condiciona o êxito na vida profissional e, menos fre-

quentemente, até a qualidade técnica profissional, ao sucesso nas mídias sociais. 

Por isso, vê-se uma tendência de investimento de tempo e financeiro no uso das mí-

dias sociais com intenção profissional. 
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INTRODUÇÃO 

	 As mídias sociais representam a mais moderna das inovações nas comunica-

ções humanas (1) e o termo é amplo e envolve em geral sites e plataformas de apli-

cativos que permitem a comunicação entre usuários, compartilhamento de ideias, 

envio de mensagens e a conexão em tempo real (2). Assim como a pele é o órgão 

responsável pela interface do indivíduo com o meio externo, as redes sociais são 

hoje a interface entre o indivíduo e o mundo digital.  A relevância das redes sociais 

na sociedade moderna, particularmente na área da saúde, é evidenciada pelo uso 

profissional, através do qual é possível a disseminação de informações, a escuta 

digital, a divulgação profissional, o agendamento de consultas ou o acesso das de-

mandas globais do pacientes e manutenção positiva da relação médico-paciente (3). 

	 Atualmente, o Instagram se apresenta como uma das plataformas mais pro-

missoras, com mais de 1 bilhão de usuários ativos (4), sendo o Brasil o terceiro país 

com mais usuários, atrás apenas dos Estados Unidos e da Índia (2). Fundamentado 

como uma rede de compartilhamento de fotos, vídeos, stories (postagens com me-

nos de 24 horas de duração) e Reels (vídeos de curta duração), o Instagram tem for-

te apelo visual, o que favorece seu uso no universo da dermatologia (4). 

	 Ainda sobre sua utilização no âmbito da dermatologia, a rede social Instagram 

é mundialmente uma das principais utilizadas para a construção do perfil médico 

com finalidade profissional na atualidade. Isso decorre tanto da popularidade pelos 

usuários quanto da ênfase dada por essa plataforma à percepção da imagem corpo-

ral, tão explorada pela dermatologia (5). A quantidade de informações sobre a autoi-

magem corporal promovida pela rede social Instagram, além de moldar um compor-

tamento egocêntrico e narcisístico, leva à tendência de exposição não realista ape-

nas de pontos positivos dos indivíduos (6) e consequente obsessão e insatisfação 
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com a autoimagem (7). Os ideais irrealistas de beleza construídos por fotos e vídeos 

digitalmente manipulados em mídias sociais são gatilhos para que o indivíduo acredi-

te que seu corpo não esteja nos padrões da normalidade ou note em si imperfeições 

(8). A edição de imagens é hoje a ferramenta mais utilizada nesse processo de expôr 

imagens pessoais sem imperfeições. Um estudo evidenciou que em média um jovem 

gasta 6 minutos em edição de foto antes de postá-la, sendo a qualidade de pele é o 

principal fator alterado em filtros digitais. Logo, indivíduos que editam as próprias fo-

tos são mais propensos a buscarem dermatologistas (9). 

	 A valorização dos novos dermatologistas sobre a importância de suas próprias 

presenças nas mídias sociais se justifica também pelo entendimento de que houve, 

nas últimas décadas, uma importante mudança no perfil dos pacientes graças ao 

aumento de popularidade das redes sociais. Um estudo australiano, por exemplo, 

evidenciou que metade dos usuários de mídia sociais as usam por 2 horas e meia 

por dia em média (10) e são, obviamente, neste período bombardeados por diversas 

informações médicas e não médicas, as quais são capazes de determinar padrões 

de comportamento e consumo. Como exemplo, um estudo evidenciou as mídias so-

ciais como um dos fatores independentes mais relevantes a influenciar um indivíduo 

na compra de produtos de Skincare ou realização de procedimentos estéticos, como 

toxina botulínica ou preenchedores (11,12).   

	 Os pacientes da Era Digital, especialmente os mais jovens, mais frequente-

mente procuram por informação médica na Internet (5), valorizam cada vez mais a 

presença online dos profissionais (13) e são mais propensos a buscarem dermatolo-

gistas ativos em mídias sociais (14), inclusive sendo a presença online um fator já 

associado a melhores avaliações dos profissionais por parte dos pacientes (15) e as 

próprias avaliações online já avaliadas como fator de impacto para melhora da quali-

dade do atendimento pelos próprios dermatologistas (16). A relevância da presença 
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dos pacientes em mídias sociais é tão marcante que perfis de pacientes relatando a 

experiência da doença estão entre as principais postagens do Instagram com hash-

tags contendo doenças dermatológicas (17). 

	 É preciso reforçar, entretanto, que o uso das redes sociais por profissionais da 

saúde demanda atenção especial e utilização cautelosa sobre os riscos e malefícios 

relacionados, inclusive com potenciais implicações legais, em especial sobre vincu-

lação de conteúdo de má qualidade, dano à imagem profissional, sensacionalismo, 

conflitos de interesse, fragilização da privacidade do paciente e violação das frontei-

ras pessoais e profissionais (18, 19, 20, 21). São imprecisos os limites do quanto o 

médico pode ou não compartilhar em seu perfil profissional (22), uma vez que a per-

cepção do que é ou não apropriado é muito variada entre indivíduos profissionais ou 

não da área da saúde, com consequentes impactos no julgamento público sobre as 

qualidades profissionais (23). 

	 Neste contexto de riscos e benefícios, as mídias sociais ascendem na atuali-

dade como ferramenta médica e uma ferramenta de marketing de divulgação do 

próprio trabalho (21), ao permitir a construção de uma marca vinculada à imagem 

profissional, criar oportunidade para recomendações entre pacientes e profissionais, 

constituir fonte para a captação de pacientes e fortalecimento de vínculos profissio-

nais, além servir como plataforma para produção de conteúdo confiável de qualidade 

com preservação da reputação online do  profissional (1).  

	 Nenhum estudo prévio que tenhamos conhecimento avaliou se a relevância 

dada aos profissionais dermatologistas às redes sociais profissionais se justifica na 

prática através da relação entre as métricas de perfis sociais sobre dados de consul-

tório, como ganhos monetários e captação de paciente.  
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MÉTODOS 

	  

	 Trata-se de um estudo transversal, no qual foram obtidos dados sobre todos 

os dermatologistas credenciados e registrados com dados públicos no site da Socie-

dade Brasileira de Dermatologia (https://www.sbd.org.br/localizador/) em Julho de 

2023. Os registros foram tabulados e ordenados de forma aleatória através de núme-

ros randômicos gerados por planilha eletrônica. Após isso, foram buscados seus per-

fis profissionais na rede social Instagram seguindo sequencialmente a tabela aleató-

ria gerada previamente. A busca pelo perfil de Instagram destes dermatologistas foi 

realizada através da barra de pesquisa disponibilizada no Instagram com o nome 

completo do médico ou com acréscimo de palavras chaves como “Dr.”, “Dra.”, “der-

mato”, “dermatologia” ou “dermatologista”. A análise dos perfis ocorreu entre Julho 

de 2023 e Setembro de 2023. Foram excluídos médicos dermatologistas que não 

possuíam rede social ou aqueles cuja rede social não foi encontrada através das pa-

lavras chaves, médicos dermatologistas com perfil de Instagram fechado para aces-

so público, médicos dermatologistas com perfis na rede social Instagram exclusiva-

mente pessoais, sem postagens dermatológicas. 

	 Neste estudo, foram consideradas redes profissionais aquelas que possuís-

sem ao menos 1 postagem entre as últimas 10 postagens com conteúdo dermatoló-

gico qualquer, seja com intuito educacional, de divulgação de produto/procedimento 

ou divulgação pessoal. Foram coletados destas redes o número de seguidores, de 

seguidos e de postagens (apêndice 3). As últimas 10 postagens foram avaliadas 

quanto ao tipo de conteúdo sendo categorizados entre conteúdos de cunho dermato-

lógico e conteúdos de cunho não dermatológico ou pessoais, e, dentre estes, foram 

registradas as postagens com mais e menos comentários e curtidas. Os últimos 10 

Reels foram categorizados entre sobre conteúdos de dermatologia ou não e, dentre 

https://www.sbd.org.br/localizador/
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estes, foram registrados os Reels com mais e menos visualizações. 

	 Após esta fase, foram buscadas informações entre Setembro de 2023 e Julho 

de 2024, sobre o atendimento dermatológico (apêndice 4) dos dermatologistas que 

possuíam redes profissionais, através de ligação telefônica ou aplicativos de mensa-

gens. As informações coletadas foram o valor da consulta particular, se atende segu-

ro saúde/convênio, tempo de espera para consulta particular e por seguro saúde/

convênio e se utiliza equipamentos para procedimentos cosmiátricos no consultório. 

Nesta etapa, foram excluídos dermatologistas cujo número de consultório não foi en-

contrado ou não foi possível conseguir contato através de ligação telefônica ou men-

sagem eletrônica. Nesta etapa, não foi necessário excluir profissionais que não 

atendiam em consultório particular, pois todos os entrevistados trabalhavam em rede 

privada. 

	 Também foram obtidas informações sobre o tamanho da população da princi-

pal cidade que atende através do censo de 2010 e o ano de registro do médico no 

conselho regional de medicina. Os dados foram submetidos à avaliação descritiva e 

foi avaliada a correlação entre o valor da consulta particular e as demais variáveis 

estudadas, e a correlação entre o número de seguidores e variáveis demográficas e 

sobre demais características do perfil na rede social. As correlações foram analisa-

das através do índice de correlação de Spearman e a comparação entre medianas 

foi realizada pelo teste de Mann-Whitney, após não normalidade verificada pelo teste 

de Shapiro-Wilk. 	 	  

	 As variáveis com p < 0,3 foram incluídas em modelo linear generalizado com 

distribuição tipo gama e função de ligação logarítmica, submetido a um processo de 

seleção do modelo final do tipo “backward-stepwise” mantendo variáveis com p < 

0,3. O tamanho amostral foi calculado para identificar uma correlação maior ou igual 

a 0,2 entre o número de seguidores nas redes sociais e o valor da consulta médica 
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particular. 

	 Foram considerados significativos valores de p ≤ 0,05 bicaudal. 

	 Este protocolo de estudo foi aprovado pelo comitê de ética institucional 

(nº6.061.079.). 
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RESULTADOS 

	 Foram identificadas as redes sociais de 390 dermatologistas, selecionados 

aleatoriamente a partir do registro publicamente disponível de dermatologistas da 

Sociedade Brasileira de Dermatologia (https://www.sbd.org.br/localizador/). 

	 Conforme dados presentes na tabela 2, dos 390 avaliados, 313(87%) apre-

sentavam conta com divulgação profissional no Instagram. Do total, 267 (85%) era 

profissionais do gênero feminino e 46 (15%) do gênero masculino. O numero médio 

de postagens na rede profissional era de 406,5 postagens e número médio de se-

guidores 2694,5 seguidores. Quando avaliadas as últimas 10 postagens do perfil 

profissional, em média 6 postagens em 10 (60%) eram de cunho dermatológico e 2 

em 10 postagens (20%) sobre procedimentos dermatológicos. Os Reels representa-

vam as ferramentas com mais engajamento de visualizações quando comparado a 

postagens comuns. 

Tabela 2- Características obtidas a partir da avaliação dos perfis de Instagram dos 

profissionais (n = 313). 

Característica Valor

Gênero

   Feminino 267 (85%)

   Masculino 46 (15%)

Número de postagens* 406,5 (160 - 772)

Número de seguidores* 2694,5 (1298 a 
6656)

Número de pessoas que segue* 1094,5 (542 - 1938)

Proporção entre seguidores e seguidos* 2,54 (1,47 - 5,06)

Número de postagens de conteúdo não dermatológico*† 3 (1 a 6)

Número de postagens de conteúdo pessoal e lazer*† 1 (0 a 4)

Número de postagens de conteúdo dermatológico*† 6 (3 a 8)

https://www.sbd.org.br/localizador/
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* Mediana (p25 – p75) 
† Considerando 10 últimas postagens ou Reels 

	  

	 Tanto a frequência de postagens quanto a frequência de número de seguido-

res foram ilustradas graficamente evidenciando tendência em escala logarítmica 

(gráficos 1 e 2). 

￼  
Gráfico 1 - Frequência do número de seguidores no Instagram de dermatologistas avaliados 

(escala logarítmica). 

Número de postagens sobre procedimentos dermatológicos*† 2 (0 a 2)

Número de postagens sobre produtos dermatológicos / medica-
mentos*†

0 (0 a 0)

Postagem com mais likes*† 136,5 (69 - 237)

Postagem com menos likes*† 12 (6 - 23)

Postagem com mais comentários*† 17 (8 - 39)

Postagem com menos comentários*† 0 (0 - 1)

Reels mais visualizados*† 2083 (736 - 5300)

Reels menos visualizados*† 294,5 (90 - 602)

Reels de conteúdo não dermatológico*† 1 (0 - 3)
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￼  
Gráfico 2 - Frequência do número de postagens no Instagram dos dermatologistas avalia-

dos (Escala logarítmica). 

	  

	 Dos 390 dermatologistas incluídos inicialmente, foi possível obter informação 

de atendimento em consultório de 216, conforme tabela 3. 

Tabela 3- Dados de atendimento de consultório obtidos (n = 216). 

Característica Valor

Gênero

   Feminino 182 (84%)

   Masculino 34 (16%)

Tempo de registro em anos no CRM* 17 (13 - 24)

População da principal cidade que atende (mil hab.)* 1332 (255 - 6211)
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* Mediana (p25 – p75) 

	 Na tabela 4, as variáveis estudadas foram correlacionadas com o valor da 

consulta. Nesta avaliação, identificou-se na análise multivariada que o tempo de re-

gistro no CRM, o tamanho da  população da cidade de atuação, o número de posta-

gens, o número de seguidores, uso de tecnologias no consultório, tempo de espera 

por consulta particular e não atender convênios se correlacionaram significativamen-

te com o valor da consulta.  

	 Quando dividindo a amostra entre aqueles com mais e menos anos de regis-

tro (mediana = 17), verifica-se correlação significativa entre o valor da consulta e 

número de seguidores (gráfico 4) no grupo de registro mais recente (Rho de Spear-

man = 0,35; p < 0,01), porém não significativa no outro grupo (Rho de Spearman = 

0,16; p = 0,10). 

Tabela 4 - Relação das variáveis estudadas e sua associação com o valor da consulta parti-
cular (n=216): 

Atende convênio médico 100 (46%)

Atende consulta particular 216 (100%)

Utiliza equipamentos para procedimentos cosmiátricos no consultório 159 (74%)

Valor em reais da consulta particular* 450 (350 - 600)

Valor em reais da consulta  mais frequentemente cobrado (moda) 400 (16%)

Tempo de espera em dias para consulta por convênios* 7 (3 a 18)

Tempo de espera em dias para consulta particular* 6 (2 a 14)

Característica Valores p p 
(multi)‡

Gênero*

   Feminino 450 (350 - 600) - -

   Masculino 410 (350 - 500) 0,17 -

Tempo de registro no CRM† 0,26 <0,01 <0,01
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*Mediana (p25 – p75); Teste de Mann-Withney. 
 † Rho de Spearman. 

v‡ Modelo linear generalizado; modelo final mantendo variáveis com p < 0,30 por al-
goritmo tipo “backward-stepwise” 

	 Da mesma forma, foi avaliada a correlação das variáveis estudadas com os 

números de seguidores na rede profissional (tabela 5). Nesta avaliação, identificou-

se na análise multivariada que os determinantes significativos para um maior número 

População da cidade de atendimento† 0,40 <0,01 <0,01

Número de postagens† 0,26 <0,01 0,05

Número de seguidores† 0,25 <0,01 0,03

Número de pessoas que segue† 0,08 0,26 -

Proporção entre seguidores e seguidos† 0,25 <0,01 -

Número de postagens não dermatológicas† 0,12 0,10 0,17

Número de postagens de conteúdo pessoal e la-
zer† 0,09 0,18 -

Número de postagens de conteúdo dermatológico† -0,02 0,80 -

Número de postagens sobre procedimentos der-
matológicos† 0,09 0,21 -

Número de postagens sobre produtos dermatoló-
gicos / medicamentos† 0,14 0,04 0,21

Reels mais visualizado† 0,17 0,01 -

Reels menos visualizado† 0,11 0,12 -

Visualização proporcional de Reels† 0,05 0,48 -

Número de reels não relacionados à dermatologia† 0,17 0,01 -

Utiliza equipamentos para cosmiatria em consultó-
rio*

   Sim 450 (350 - 660) <0,01 <0,01

   Não 400 (300 - 500) - -

Tempo de espera para consulta† 0,17 0,01 0,01

Atende convênios médicos*

   Sim 400 (300 - 500) - -

   Não 505 (400 - 710) <0,01 <0,01
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de seguidores foram o número de postagens, número de pessoas que segue e pos-

tagens de conteúdos relacionados à procedimentos cosmiátricos. 

Tabela 5 - Variáveis associadas ao número de seguidores (incluindo apenas rede profissio-
nal, n = 313): 

*Mediana (p25 – p75); Teste de Mann-Withney. 
 † Rho de Spearman. 

v‡ Modelo linear generalizado; modelo final mantendo variáveis com p < 0,30 por al-
goritmo tipo “backward-stepwise” 

	  

	 O tempo de espera para consulta não se correlacionou com o número de se-

guidores (Rho de Spearman = 0,05; p = 0,54) ou com o número de postagens (Rho 

de Spearman = 0,11; p = 0,14). 

	 Os gráficos 3 e 4 ilustram a correlação entre número de seguidores e valor da 

Seguidores p p (multi) ‡

Gênero*

   Feminino 2704 (1467 - 6947) - -

   Masculino 1966 (648 - 4366) 0,05 -

Tempo de registro † -0,14 0,05 -

População cidade † -0,10 0,10 -

Número de postagens † 0,73 <0,01 <0,01

Número de pessoas que segue † 0,56 <0,01 0,01

Postagem não dermatologia † -0,11 0,05 0,12

Postagens pessoal e lazer † -0,11 0,06 0,12

Postagens sobre informações dermatológicas 
†

0,26 <0,01 0,26

Postagem sobre procedimentos cosmiátricos † 0,31 <0,01 <0,01

Postagem sobre produtos dermatológicos † 0,12 0,03 0,29

Reels não dermatologia † 0,16 <0,01 -
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consulta e entre número de postagens e valor da consulta, respectivamente. 

￼  
Grafico 3 -.Correlação entre número de seguidores e valor da consulta. 

￼  
Grafico 4 - Correlação entre número de postagens e valor da consulta. 
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DISCUSSÃO 

	 Nosso trabalho conseguiu analisar de forma representativa o perfil de profissi-

onais dermatologistas no cenário nacional brasileiro. A análise dos perfis profissio-

nais mostrou prevalência de profissionais do gênero feminino. A avaliação dos con-

teúdos postados na rede profissional evidenciou que, das 10 últimas postagens ava-

liadas, havia tendência de mesclar conteúdos dermatológicos e não dermatológicos 

ou pessoais, com em média 60% do conteúdo com assuntos dermatológicos, 30% 

de conteúdos não dermatológicos e 10% com conteúdo de caráter pessoal ou lazer. 

Esses números concordam com a análise semelhante de perfil de dermatologistas 

influencers americanos realizada num estudo, o qual evidenciou cerca de metade de 

postagens com fins educacionais, 30% com informações pessoais, 10% sobre carrei-

ra e conquistas e 10% propagandas (34). 

	 Quando avaliada a correlação das variáveis estudadas com o número de se-

guidores na rede profissional, a análise multivariada evidenciou serem os principais 

determinantes para um maior número de seguidores tanto o numero de postagens 

quanto a presença de postagens relacionadas a procedimentos estéticos. Um estudo 

que comparou o engajamento de postagens em perfis profissionais já havia eviden-

ciado resultado semelhante com engajamento maior em postagens de cunho pesso-

al e postagens contendo conteúdo estético (35), evidenciando serem estes os princi-

pais temas de interesse daqueles que seguem dermatologistas em redes sociais. 

	 Já na correlação das variáveis estudadas com o valor da consulta, identificou-

se na análise multivariada que o tempo de registro no Conselho Médio Regional 

(CRM), a população da cidade de atendimento, o número de seguidores, o número 

de postagens, utilizar equipamentos cosmiátricos em consultório, o tempo de espera 

para consulta e não atender convênios médicos tiveram impacto no valor da consul-
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ta. Apesar de haver correlação com o número de seguidores e postagens, ela foi 

desprezível e menos significante que as demais variáveis na análise multivariada. 

Por outro lado, quando dividimos a nossa amostra de acordo o tempo de registro 

médico, analisando o subgrupo de dermatologistas com registro mais recente, ob-

servamos correlação significativa entre valor da consulta e número de seguidores; 

esta correlação foi insignificante naqueles com registro mais antigo. Isso pode corro-

borar pela supervalorização das redes sociais em especial por dermatologistas mais 

jovens. Além disso. podemos sugerir que este impacto das redes sociais ocorra prin-

cipalmente no início da carreira. 

	 Consideramos o fato do valor da consulta estar associado ao tempo de regis-

tro no Conselho Regional de Medicina (CRM) um padrão de comportamento de valo-

rização do profissional com relação ao próprio trabalho com experiência adquirida 

com o tempo. Já a relação positiva com a população da cidade de atuação um pos-

sível reflexo de leis de oferta e demanda, uma vez que uma maior população fornece 

um mercado mais amplo e diverso com possibilidade de aumento dos valores de 

serviços. A relação positiva entre o valor e o tempo de espera de consulta também 

pode ser explicada pelas leis do do mercado; apesar do nosso estudo não ser capaz 

de distinguir entre profissionais a carga horária semanal de trabalho, há possibilida-

de de que indivíduos que cobram mais na consulta ofertarem menos vagas sema-

nais para agendamento de consulta, o que poderia explicar a correlação encontrada. 

	 A correlação positiva entre valor da consulta e uso de equipamentos cosmiá-

tricos pode ser explicada pelo fato de tecnologias, como ultrassom microfocado ou 

lasers, serem elementos capazes agregar valor ao preço do serviço da clínica. Entre-

tanto, importante enfatizar que, durante a pesquisa de investigação com dados de 

consultório, não houve distinção nesse estudo de clínicas que eram detentoras estes 

equipamentos das clínicas que alugavam tais aparelhos certos dias da semana ou 
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mês. 

	 Entre as métricas de Instagram, a análise multivariada mostrou correlação po-

sitiva, apesar de não tão forte como as das outras variáveis descritas, apenas com o 

número de seguidores e o número de postagens dos perfis profissionais. Isso evi-

dencia um ganho pequeno agregado ao valor da consulta pela exposição profissio-

nal nas redes sociais, quando comparado às outras variáveis avaliadas, principal-

mente pelo tempo de registro médico e pela população da cidade em que trabalham. 

	 Apesar desta crescente expectativa dos profissionais sobre os perfis profissi-

onais online para a captação de pacientes, outros estudos já evidenciaram que na 

hora da escolha de um profissional, o fator mais importante na decisão é a recomen-

dação de familiares e amigos ou já conhecerem este profissional, em detrimento da 

escolha de profissionais que conheceram apenas através das mídias sociais (33, 

36). Nosso estudo enfraquece a ideia de que a presença online seja fator determi-

nante para a manutenção de uma agenda repleta de pacientes, pois não houve dife-

rença entre quaisquer dados dos perfis avaliados com o tempo de espera para mar-

cação de consulta. 

	 Apesar do nosso estudo não evidenciar a presença online e métricas em re-

des sociais como fatores determinantes exclusivos sobre valor de consulta ou capta-

ção de pacientes, reforçamos que existem outros importantes ganhos independentes 

associados ao uso profissional competente das mídias sociais. Ao não manter uma 

presença online, o dermatologista perde oportunidades de manter com pacientes um 

canal de comunicação que pode influenciar a sua prática. Um olhar atento sobre o 

comportamento de potenciais pacientes e das tendências online permite que ele te-

nha vantagens sobre outros profissionais. Pode-se fornecer informações de qualida-

de, discutir preocupações de pacientes, compartilhar imagens e relatos com finalida-

des educativas, combater estigmas de algumas doenças  e melhorar desfechos em 
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saúde (18, 37).  

	 Reforçam-se as recomendações sobre necessidade do uso consciente das 

redes sociais com intuito profissional, com descrição das qualificações profissionais 

na biografia para confirmar autoridade no assunto; postura proativa frente à produ-

ção de conteúdos com finalidade educacional e conscientização da necessidade de 

busca por profissionais qualificados para agendamento de consultas. Sempre com 

atenção e respeito aos preceitos éticos da profissão médica, em especial quando 

houver exposição de imagens ou relatos clínicos de pacientes, com uso indispensá-

vel de termo de consentimento (38). 

	 Este estudo apresenta limitações ligadas a viés de confirmação e limitações 

vinculadas à impossibilidade de padronizar entre os dermatologistas entrevistados a 

carga horária trabalhada, o que pode influir na disponibilidade de vagas para agen-

damento de consulta ou valor cobrado por consulta, por exemplo. A análise multiva-

riada foi utilizada para poder equilibrar os possíveis vieses. 
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CONCLUSÃO 

	  

	 Este estudo confirma a existência de impactos das métricas do Instagram so-

bre o valor da consulta, porém não se pode superestimar os potenciais benefícios do 

perfil profissional dessa rede em detrimento de outras variáveis não relacionadas à 

exposição online, como tempo de registro no CRM e população da cidade atendida, 

por exemplo. Nossos dados não evidenciam relação positiva entre métricas do Ins-

tagram e tempo para marcação de consulta. Reforçamos haver benefícios do uso 

profissional de mídias sociais, para além dos interesses de marketing e ganhos fi-

nanceiros, se usadas de maneira consciente e de acordo com preceitos éticos. 
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CONCLUSÃO 

Este estudo evidencia a crescente supervalorização pelos profissionais 

dermatologistas brasileiros, especialmente os mais jovens, e investimento cres-

cente em mídias sociais, especificamente o Instagram, visando a promoção 

pessoal, marketing e captação de pacientes. Residentes que já possuíam rede 

profissionais mais frequentemente postavam no Instagram, atribuíam maior re-

levância para a rede social em suas carreiras e mais frequentemente foram 

abordados por pacientes sobre as suas redes sociais. A análise multivariada 

constatou que dados de engajamento de Instagram, como número de seguido-

res e postagens tiveram correlação fraca, porém positiva sobre o valor da con-

sulta; enquanto  que as variáveis com maior impacto sobre o valor da consulta 

dermatológica foram o tempo de registro no Conselho Regional de Medicina 

(CRM) e o tamanho da cidade de atuação. Esses dados fortalecem ideias sobre 

a importância e benefício do uso profissional consciente das redes sociais, po-

rém desencoraja a sua supervalorização. 



￼66

APÊNDICE 1 

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE) 

(Incluso no questionário online) 

Você está sendo convidado(a) para participar de um projeto de pesquisa chama-

do “O uso das redes sociais como forma de atuação e divulgação pessoal e seu 

impacto na prática da dermatologia na atualidade”.  

É através das pesquisas clínicas que ocorrem os avanços importantes em todas 

as áreas, e sua participação é fundamental. Esta pesquisa pretende estudar a 

influências das redes sociais na prática profissional do médico dermatologista e 

como isso impacta a captação de pacientes, a divulgação de informações médi-

cas dermatológicas e os reflexos deste alcance na prática diária. 

Caso você participe da pesquisa, serão feitas algumas perguntas através de 

questionário online ou através de telefonema. Solicitamos que você responda as 

perguntas com o máximo de compromisso e de maneira verdadeira. Todas as 

informações pessoais que possam identificá-lo(a) ficarão sobre sigilo durante 

toda a pesquisa. Caso você não queira participar da pesquisa, é seu direito e 

isso não vai interferir com o seu andamento. 

Caso você precise de orientação ou auxílio, você pode procurar procurar os res-

ponsáveis pela pesquisa, Dr. Juliano Vilaverde Schmitt  e Matheus Papa de se-

gunda à sexta-feira através dos telefones (14) 3880-1270 e (14) 3880-1259. Para 

dúvidas adicionais você poderá entrar em contato com o Comitê de Ética através 

dos fones: 380-1608 ou 38801609. 

Estão garantidas todas as informações que você necessitar, antes durante e de-

pois do estudo. Uma via desse termo de consentimento será encaminhada a 

você, e outra será arquivada junto ao pesquisador.  A sua participação neste es-

tudo é voluntária. Assim, se você não quiser mais fazer parte da pesquisa poderá 

solicitar de volta o termo de consentimento livre esclarecido assinado. As infor-

mações relacionadas ao estudo poderão ser inspecionadas pelos médicos que 

executam a pesquisa e pelas autoridades legais. No entanto, se qualquer infor-

mação for divulgada em relatório ou publicação, isto será feito sob forma codifi-

cada, para que seu nome ou sua identificação sejam privativos. 
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Todas as despesas necessárias para a realização da pesquisa são da responsa-

bilidade do pesquisador.  Pela sua participação no estudo, você não receberá 

nenhum valor em dinheiro. Quando os resultados forem publicados, não apare-

cerá seu nome, e sim um código. 

Pesquisador(a): Juliano Vilaverde Schmitt. Departamento de Dermatologia e Ra-

dioterapia da Faculdade de Medicina de Botucatu-Unesp, Distrito de Rubião Jr, 

S/N, Botucatu-SP. Fone: (14) 3880-1270 e 3880-1259. E-mail: julivs@gmail.com. 

mailto:julivs@gmail.com
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APÊNDICE 2: 

 

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA 

FACULDADE DE MEDICINA DE BOTUCATU 
DEPARTAMENTO DE DERMATOLOGIA E RADIOTERAPIA 

Questionário online a ser preenchido por médicos residentes em dermatologia na plata-
forma GoogleForms:  

1. Nome: 

2. Sexo / Gênero 

3. Ano de início da residência médica: 

4. Estado onde realiza residência médica: 

5. Estado onde pretende exercer a prática dermatológica: 

6. Cidade onde deseja exercer a prática dermatológica: 

7. Com que frequência você visualiza cada uma das seguintes redes sociais: 

a) Facebook:  ( ) Mais de 10 ve-
zes por dia. 
( ) 5 a 10 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) Menos de 
uma vez por dia. 

b) Instagram:  ( ) Mais de 10 ve-
zes por dia. 
( ) 5 a 10 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) Menos de 
uma vez por dia. 

c) Tiktok:  ( ) Mais de 10 vezes 
por dia. 
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( ) 5 a 10 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) Menos de 
uma vez por dia. 

d) Twitter:  ( ) Mais de 10 vezes 
por dia. 
( ) 5 a 10 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) Menos de 
uma vez por dia. 

  
8. Com que frequência você posta em cada uma das seguintes redes sociais: 

a) Facebook:  ( ) Mais de 5 ve-
zes por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

b) Instagram:( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

c) Tiktok:  ( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 
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d) Twitter: ( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

  
9. Com que frequência você posta conteúdo relacionado a dermatologia em cada 

uma das seguintes redes sociais: 

a) Facebook:  ( ) Mais de 5 ve-
zes por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

b) Instagram:( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

c) Tiktok:  ( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

d) Twitter: ( ) Mais de 5 vezes 
por dia. 
( ) 1 a 5 vezes 
por dia. 
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( ) 1 a 6 vezes 
por semana. 
( ) Menos de 
u m a v e z p o r 
semana. 

10. Você acompanha dermatologistas nas redes sociais:  
( ) Diariamente 
( ) Algumas vezes por semana 
( ) Algumas vezes por mês 
( ) Não acompanho dermatologistas nas redes sociais Você utiliza alguma conta de 
rede social como meio de divulgação/promoção profissional sua: 
( ) Sim 
( ) Não 

11. Qual(is) rede(s) social(is) você considera importante ter uma conta de divulga-
ção/promoção profissional: 

( ) Facebook 
( ) Instagram 
( ) Tiktok 
( ) Twitter 
( ) Outra: __________ 
( ) Nenhuma 

12. Quão relevante você considera ter uma conta de divulgação profissional nas 
redes sociais para a sua carreira (Dê uma nota de 0 a 10): 

	 Nada relevante (0) __________________________________ (10) Extremamen-
te relevante 

13. Você considera pagar por um serviço para orientação e manutenção das suas 
redes sociais profissionais no futuro: 

( ) Certamente 
( ) Provavelmente 
( ) Possivelmente 
( ) Não considero 

14. Qual valor você consideraria pagar/investir por mês para manter suas redes so-
ciais profissionais (Valor em reais, sendo zero se não pagaria): 

15. Qual o impacto você acredita que as redes sociais teriam no desempenho do 
seu consultório dermatológico, como volume de pacientes e valores de consulta 
(Dê uma nota de 0 a 10): 
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	 Nenhum impacto (0) __________________________________ (10) Altíssimo 
impacto 

16. Você acredita que o sucesso nas redes sociais de dermatologistas está associ-
ado à sua qualidade técnica/dermatológica: 

( ) Não estão correlacionados 
( ) Estão um pouco correlacionados 
( ) Estão significativamente correlacionados 
( ) Estão muito/totalmente correlacionados 

17. Você acredita que seja hoje indispensável para um médico dermatologista ter 
redes sociais profissionais ativas? 

( ) Concordo completamente  
( ) Concordo parcialmente 
( ) Não possuo opinião 
( ) Discordo parcialmente  
( ) Discordo completamente 

18. Você já foi abordado por pacientes questionando sobre suas redes sociais: 
( ) Sim 
( ) Não 

19. Selecione os motivos pelos quais você acredita ser importante para um médico 
dermatologista ter redes sociais ativas (selecione os itens que está de acordo): 

( ) Fornecer informações médicas confiáveis. 
( ) Criar uma marca pessoal. 
( ) Marketing pessoal. 
( ) Captação de pacientes. 
( ) Aproximar relações com pacientes. 
( ) Pressão externa de outros profissionais para criação de redes sociais. 
( ) Agregar mais valor à consulta e procedimentos. 
( ) Exigência hospitalar / clínica. 
( ) Outro ________ 
( ) Nenhum
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APÊNDICE 3: 

PROTOCOLO DE OBTENÇÃO DE INFORMAÇÕES DA REDE SOCIAL INSTA-
GRAM: 

Nome do médico: 

CRM / RQE: 

Ano de registro do primeiro CRM: 

Cidade / Estado: 

Número de postagens: 

Número de seguidores: 

Números de pessoas seguidas: 

Sobre últimos 10 postagens: 

- Quantas postagens são não relacionadas a dermatologia. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre atividades pessoais ou lazer. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre informação dermatológica. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre divulgação de procedimento 
ou tecnologia. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre divulgação de produto derma-
tológico. 

Sobre últimos 10 Reels: 

- Quantas postagens são não relacionadas a dermatologia. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre atividades pessoais ou lazer. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre informação dermatológica. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre divulgação de procedimento 
ou tecnologia. 

- Quantas postagens apresentam conteúdo sobre divulgação de produto derma-
tológico. 
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APÊNDICE 4: 

PROTOCOLO DE OBTENÇÃO DE INFORMAÇÕES SOBRE ATENDIMENTOS 
NO CONSULTÓRIO MÉDICO: 

1- O(A) médico(a) realiza consultas por convênios? 

2- O(A) médico(a) realiza consultas particulares? 

3- Qual o valor da consulta? 

4- Se for aplicável, qual o tempo de espera para consulta por convênios? 

5- Se for aplicável, qual o tempo de espera para consulta particular? 
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Anexo 1 

APROVAÇÃO NO COMITÊ DE ÉTICA DA INSTITUIÇÃO 
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