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Executive Summary

Snapchat zihlt zu den beliebtesten Plattformen unter in Osterreich
lebenden Jugendlichen: 65% der | |- bis 17-Jahrigen nutzen die App, 85%
davon taglich. Dabei stoBBen sie auch auf problematische Inhalte. Aber
was bekommen Jugendliche tatsachlich zu sehen? Die Studie untersucht,
welche Inhalte jungen Nutzer:innen, die sich fiir Beauty- und Fitness-
Inhalte interessieren, ausgespielt werden — von problematischen
Schonheitsidealen, liber verschreibungspflichtige Substanzen bis hin zu
kosmetischen Eingriffen. Dafuir wurden vier Testprofile (Sock Puppet
Accounts) entlang der Dimensionen Alter (minderjahrig vs. volljahrig)
und Interesse/Geschlecht erstellt, von Mai bis Juni 2026 insgesamt 700
Minuten Feed per Screencast aufgezeichnet und dabei 226

problematische Videos identifiziert.
Zentrale Befunde

e Den minderjdhrigen Test-Accounts wurde durchschnittlich

alle 2,8 Minuten ein problematisches Video angezeigt.

e Unabhangig vom Alter sind weibliche Beauty-Profile rund
doppelt so stark betroffen, ihnen wird alle 2,5 (Amila, 13)
bzw. alle 2,4 Minuten (Laura, 20) ein problematisches Video

ausgespielt.

e Knapp ein Drittel der problematischen Inhalte, die der 13-
Jahrigen Amila angezeigt wurden, entfielen auf Botox-

Behandlungen.

e Looksmaxxing-Inhalte, inklusive der Bewerbung von
leistungssteigernden und oftmals
verschreibungspflichtigen Substanzen, dominierten die
problematischen Inhalte, die an die mannlichen Accounts

ausgespielt wurden.

e Rund 93% der 104 als kommerziell erfassten Eintriage

waren nicht als Werbung gekennzeichnet.

e Die  dokumentierte = Haufung gesundheits- und
entwicklungsgefdhrdender Inhalte  begriindet ein

systemisches Risiko im Sinne des DSA.



Glossar - Snapchat-Funktionalitaten

Snap, ein Foto oder Kurzvideo, das an einzelne Kontakte oder Gruppen
gesendet oder zu einer Story hinzugefligt werden kann. StandardmaBig
[oscht Snapchat gesendete Snaps nach dem Ansehen durch alle
Empfanger:iinnen automatisch, ungeoffnete Snaps nach 3| Tagen und
Snaps in Stories nach 24 Stunden. Snaps konnen aber auch gespeichert
werden bzw. bleiben erhalten, wenn sie gespeichert, beantwortet oder

mit einer Reaktion versehen werden.!

Stories, aneinandergereihte Snaps, die 24 Stunden sichtbar bleiben. Zu
unterscheiden ist zwischen privaten Stories, die nur flir bestatigte
Kontakte sichtbar sind und offentlichen Stories, die fur alle sichtbar sind

und potenziell unter Discover ausgespielt werden konnen.?

Spotlight, algorithmisch kuratierter Bereich fiir kurze Videos (Snaps
von bis zu 60 Sekunden). Welche Inhalte angezeigt werden, bestimmt ein
Empfehlungssystem, das sich am bisherigen Nutzungsverhalten orientiert
(etwa daran, welche Videos wie lange angesehen wurden). Laut Snapchat

werden die Inhalte auch an Alter und Sprache angepasst.3

Discover / Entdecken, Bereich mit redaktionellen und professionellen
Inhalten von Medienpartnern sowie offentliche Stories von
reichweitenstarken Creator:innen. Discover unterliegt dem gleichen

Personalisierungs- und Ranking-Algorithmus wie Spotlight.4

Chat, der private Kommunikationskanal fiir Direktnachrichten zwischen
einzelnen Nutzer:innen oder in kleinen Gruppen. Fir viele Jugendliche

die primare Nutzungsform der App.

Snap Map, eine Kartenfunktion, die den Standort der eigenen Kontakte
anzeigt und deaktivierbar ist (,,Ghost Mode*). Der eigene Standort lasst
sich fiir andere Nutzer:innen iiber den ,,Ghost Mode" ausblenden, an

Snap selbst wird er weiterhin ubermittelt.>

| https://help.snapchat.com/hc/de/articles/7012334940948-Wann-1%C3%B6scht-
Snapchat-Snaps-und-Chats

2 https://help.snapchat.com/hc/de/articles/7012338216468-Was-ist-der-Unterschied-
zwischen-dem-Posten-in-Meine-Story-%C3%96ffentlich-und-Meine-Story-Freunde

3 https://help.snapchat.com/hc/de/articles/896 1 653 | 69940-So-ranken-wir-Inhalte-in-
Spotlight

4 https://help.snapchat.com/hc/de/articles/896 163 1424020-So-bewerten-wir-Content-
in-Entdecken

5 https://help.snapchat.com/hc/de/articles/7012322854932-Wie-aktiviere-ich-den-
Geistmodus
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Einleitung

Die Social-Media-Plattform Snapchat wurde 201 | veroffentlicht und zahlt
483 Millionen taglich aktive Nutzer:innen, in Europa nutzen 97 Millionen
Menschen tiglich Snapchat (Snap Inc. 2026). In Osterreich zihlt das
soziale Netzwerk zu den beliebtesten Plattformen unter Kindern und
Jugendlichen: 65% der |- bis |7-jahrigen nutzen Snapchat, 85% davon

taglich (Saferinternet.at 2026).

Snapchat wird dabei primar als App zur privaten Kommunikation
zwischen zwei Personen oder kleinen Gruppen verwendet. Dazu
werden Kurzvideos und Fotos — sogenannte ,,Snaps" — verschickt.
Zusatzlich bietet Snapchat weitere Funktionen und unterscheidet dabei
zwischen einem privaten und einem offentlichen Bereich und gliedert
sich in vier Teilbereiche: Den Chat als primaren privaten
Kommunikationskanal vieler Jugendlicher, die ,,Snap Map*“ mit den
genauen Standorten der ,,Freund:innen" (deaktivierbar), die ,,Discover*-
Seite  mit algorithmisch gereihten Stories abonnierter und
vorgeschlagener Accounts sowie die ,,Spotlight“-Seite mit algorithmisch

kuratierten Kurzvideos, die meist zwischen 30 bis 60 Sekunden lang sind.

Die Recherche konzentriert sich auf die letzten beiden Bereiche und die
dort fiir Jugendliche entstehenden Gefahren. Der Fokus dieser Studie
liegt auf der Verbreitung von Inhalten, die illegale bzw.
verschreibungspflichtige Produkte im Bereich Schonheit & Fitness (etwa
Botox oder anabole Steroide) verkaufen, empfehlen oder normalisieren.
Zugleich  werden sowohl der Einsatz von  manipulativen
Kommunikations- und Gestaltungsmustern gegeniiber Jugendlichen als

auch die Vermittlung problematischer Schonheitsideale erhoben.
Leitend waren dabei drei Fragestellungen:

e Wie schnell und in welchem AusmaB stoBen Jugendliche in den
kuratierten Bereichen von Snapchat auf problematische Inhalte
im  Kontext Beauty und Fitness (problematische
Schonheitsideale, kosmetische Eingriffe, verschreibungspflichtige

oder illegale Substanzen)?
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Abb. 2: Snapmap: zeigt den
Aufenthaltsort von Kontakten an. Wer
nicht sichtbar sein will, muss den
,Geistmodus" aktiv einschalten.



e Unterscheiden sich Art und Menge dieser Inhalte systematisch

nach Alter oder Geschlecht?

e Inwieweit sind die ausgespielten kommerziellen Inhalte
gekennzeichnet und mit manipulativen Kommunikations- und

Gestaltungsmustern versehen?

Rechtlich eingebettet ist die Studie insbesondere in den Digital Services
Act (DSA 2022), der einen besonderen Schutz Minderjahriger fordert
(Artikel 28) sowie die ldentifizierung von systemischen Risiken (Artikel
34), inkl. der Umsetzung von MaBnahmen zur Minimierung dieser
(Artikel 35). Relevant hinsichtlich der Bewerbung
verschreibungspflichtiger Arzneimittel gegeniiber Verbraucher:innen ist
zudem das osterreichische Arzneimittelgesetz (AMG 1983), wahrend
der Einsatz von Deceptive Design in das Bundesgesetz gegen den

unlauteren Wettbewerb (UWG 1984) fallt.
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I. Methode

Grundlage der Untersuchung waren vier eigens erstellte Snapchat-
Testprofile (Sock Puppets), die entlang der Dimensionen Alter
(minderjahrig/volljahrig) und Interesse (Beauty/Fitness) konzeptioniert
wurden, wobei Interesse sich gleichzeitig mit Geschlecht deckte

(Weibliche Nutzerin = Beauty, Mannlicher Nutzer = Fitness).

e Amila Mercan, |3, Gymnasium 3. Klasse. Interessen: Beauty,

Lifestyle und Popkultur.

e Sascha Laubert, 14, Mittelschule 4. Klasse. Interessen: Fitness

und Looksmaxxing, hort gerne Hardstyle.

e Laura Kuci¢, 20, Verkauferin Einzelhandel. Interessen: Beauty,

Lifestyle und Reisen.

e Erkan Kurz, 2I, Studium IT-Security. Interessen: Fitness,

Datenschutz, YouTube.

Dieses Design ermoglichte zwei zentrale Vergleichsdimensionen:
gleiches Interesse bei unterschiedlichem Alter sowie gleiches Alter bei
unterschiedlichem Interesse. Mit den erstellten Accounts wurden in
mehreren Phasen Daten erhoben, um die obenstehenden

Fragestellungen zu beantworten:

Phase | - Trainingsphase: Nach der Profilerstellung schloss eine
zweigeteilte Trainingsphase an, die zunachst eine passive Cold-Start-
Beobachtung ohne jegliche Verhaltenssignale (Phase la) und
anschlieBend ein profilkonformes Accounttraining durch Folgen,
Ansehen, Liken, Teilen und Suchen einschlagiger Inhalte (Phase Ib)
umfasste. Ziel dieser ersten Phase war es einerseits, die Profile
algorithmisch entsprechend ihren jeweiligen Interessen zu trainieren,
und andererseits, Aussagen uber die ausgespielten Inhalte ohne jegliche

Interaktion treffen zu konnen.

Phase 2 — Datenerhebung: Nachdem die Profile trainiert waren,
erfolgte von Mai bis Juni 2026 eine strukturierte Datenerhebung. Dabei
wurden die Profile in jeweils 20-minltigen Slots durch Scrollen —
inklusive Interaktion, um das antrainierte Profil nicht zu verlieren —
aufgezeichnet. Der Fokus lag auf den Bereichen ,Spotlight" und

,Discover" (unter ,Storys"), die beide auf Snapchats algorithmischen



Empfehlungssystemen beruhen. Die ausgespielten Inhalte wurden

vollstandig per Screencast festgehalten.

Phase 3 — Auswertung: Die Auswertung erfolgte durch systematische
Sichtung der Screencasts und Kodierung entlang eines vorab definierten
Kategoriensystems. Jeder relevante Inhalt wurde dabei in drei
Dimensionen erfasst: was ausgespielt wurde (inhaltliche Kategorie), ob
der kommerzielle Charakter gekennzeichnet war (Transparenz im Sinne
von Art. 26 DSA) und wie der Inhalt manipulativ gestaltet war (Deceptive
Design). Die inhaltliche Ausspielung wurde zudem vorab in vier weitere
Subkategorien aufgeteilt, die im Zuge der Erhebung adaptiert wurden:
(1)  Ausspielung/Bewerbung von kosmetischen  Eingriffen, (2)
Ausspielung/Bewerbung von verschreibungspflichtigen Produkten, (3)
Ausspielung/Bewerbung von weiteren problematischen Produkten und

(4) Bewerbung eines problematischen Schonheitsideals.

Die Kodierung erfolgte durch zwei Personen im Konsensverfahren:
Beide erhoben und kodierten das Material und stimmten sich laufend ab.
Uneindeutige Falle wurden gemeinsam diskutiert und in Zweifelsfallen

mit der Projektleitung entschieden.

Auf dieser Grundlage wurden thematische Schwerpunkte und
wiederkehrende Narrative herausgearbeitet und die Unterschiede

zwischen den vier Profilen interpretiert.

I.1. Limitationen

Die systematische Datenerhebung und -auswertung unterliegt mehreren
methodischen  Einschrankungen, die bei der nachfolgenden

Interpretation der Ergebnisse zu berlcksichtigen sind:

(1) Keine quantitativen Aussagen iiber den Anteil

problematischer Inhalte moglich

Erfasst und annotiert wurden ausschlieBlich Videos, die als problematisch
entlang der vorab definierten Kategorien eingestuft wurden. Wie hoch
der Anteil problematischer Inhalte an allen ausgespielten Videos ist, lasst
sich damit nicht Uberprifen. Alle im Folgenden berichteten Zahlen

beziehen sich auf die annotierten Inhalten von insgesamt 226 Videos.



(2) Kein Vergleich zwischen den Snapchat-Bereichen

»Spotlight und ,,Discover‘ moglich

Eine getrennte Erhebung der beiden offentlichen Bereiche war nur
eingeschrankt moglich, da die Navigation aus dem ,,Discover*-Bereich
haufig ungewollt in den ,Spotlight“-Bereich fiihrte. Eine saubere
Zuordnung einzelner Videos zu genau einem Bereich war daher nicht
durchgangig gewahrleistet. Entsprechend entfallt der Grofteil der
erhobenen Daten auf ,,Spotlight* (180 von 226 Eintragen). Vergleichende
Aussagen zwischen den beiden Bereichen sind auf dieser Grundlage nicht

moglich.
(3) Untererfassung des Profils Sascha Laubert

Fur dieses Profil liegen mit 27 Eintragen weniger Daten vor als fur die
anderen Profile. Der Grund dafiir ist eine Sperrung des Accounts
aufgrund der Verletzung von Community-Richtlinien vonseiten
Snapchats, die auch nach mehrmaligem Nachfragen weder weiter
begriindet noch aufgehoben wurde. Profilvergleiche, die Sascha Laubert
einschlieBen, beruhen daher auf einer schmaleren Datenbasis — absolute

Haufigkeiten sind entsprechend vorsichtig zu interpretieren.
(4) Interpretation von problematischen Schonheitsidealen

Ob und ab wann ein Inhalt ein problematisches Schonheitsideal
vermittelt, wurde nicht immer aus dem Inhalt allein ersichtlich. In einer
Reihe von Fillen lieB sich die Einordnung erst anhand der Kommentare
treffen, in denen sich zeigte, wie Inhalte von Nutzer:iinnen selbst
wahrgenommen werden. Auch wenn Kommentare ein legitimes
Deutungssignal sind, insbesondere wenn es um die Auswirkungen auf
Nutzer:innen geht, bringt dieses Vorgehen einen interpretativen Anteil
mit sich, der bei der Bewertung der Haufigkeiten dieser Kategorie zu
berticksichtigen ist. Zu bedenken ist zudem, dass Kommentare zeigen,
wie Inhalte von aktiven Nutzer:innen gedeutet werden. Sie sind also nicht

reprasentativ fir alle Zuschauer:innen.



2. Ergebnisse

2.1. Trainingsphase

Im Zuge des Cold-Starts wurden die vier neu angelegten Snapchat-
Accounts mit unterschiedlichen Alters- und Geschlechtsangaben liber
einen Zeitraum von 30 Minuten beobachtet. Uber alle Accounts hinweg
dominierten Unterhaltungs- und Influencer-Inhalte, wobei insbesondere

Beziehungs- und Lifestyle-Themen haufig vorkamen.

Gleichzeitig zeigten sich deutliche Unterschiede zwischen den Profilen:
Die |3-jahrige weibliche Persona (Amila) erhielt vor allem Tanzvideos
mit jungen Madchen, Beauty-Inhalte, Lifehacks sowie Lifestyle-News.
Beim 14-jahrigen mannlichen Profil wurden hingegen deutlich mehr
mannliche Creator ausgespielt mit Inhalten zu Dating, Frisuren,
Bartpflege und inszenierten Alltagssituationen mit Madchen. Die 20-
jahrige weibliche Persona wurde verstarkt mit Promi- und Influencer-
Content, Make-up-Tutorials, Reality-Formaten sowie Kl-generierten
Inhalten (,,Al-Slop*) konfrontiert. Beim 21-jahrigen mannlichen Profil
standen dagegen Frauenbilder, Fitness- und Looksmaxxing-Inhalte,
Relationship-Content sowie Beitrage zu Religion und Kultur im
Vordergrund. Zudem fanden sich dort Inhalte, die traditionelle
Mannlichkeitsvorstellungen und korperliche Optimierung
thematisierten, aber in dieser ersten Phase noch in einem

uberschaubaren AusmaRB.

Einzelne Accounts und Formate kehrten zudem profiliibergreifend
wieder, wurden jedoch unterschiedlich kontextualisiert. So wurden tber
denselben Kanal bei der jiingeren weiblichen Persona andere Personen
und Themen empfohlen als bei der erwachsenen weiblichen Persona.
Insgesamt deuten die Beobachtungen darauf hin, dass Snapchat bereits
bei neu angelegten Accounts versucht, Empfehlungen an das Alter und
Geschlecht der Nutzer:innen und den daraus abgeleiteten

angenommenen Interessen anzupassen.

2.2. Uberblicks- & Vergleichsergebnisse der Haupterhebung

Im Zuge der Recherche — 200 Minuten je Profil, im Falle des gesperrten

Profils Sascha 100 Minuten, insgesamt rund | |,7 Stunden — wurden 226

Die ich nicht wollte

|

|

|
Charlotte g 5262
43 Originalsound : crazysia13

#fakebody

Abb. 5: @crazysia13, Darstellung einer
jungen Influencerin auf Snapchat



problematische Videoinhalte erfasst und kodiert. Uber alle Profile
hinweg wurde damit durchschnittlich alle drei Minuten ein als
problematisch eingestuftes Video ausgespielt. Deutlich iiber diesem
lagen die

problematischen Video alle 2,5 (Amila, |3) bzw. 2,4 Minuten (Laura, 20)

Mittel beiden weiblichen Beauty-Profile mit einem

— rund doppelt so haufig wie bei den mannlichen Fitness-Profilen (Erkan,

21: alle 5,7 Minuten; Sascha, 14: alle 3,7 Minuten).

Beobachtungsdauer Als problematisch Rate
annotierte Videos
Amila (13) 200 Min. (3,3 h) 81 2,5 Min.
Laura (20) 200 Min. (3,3 h) 83 2,4 Min.
Sascha (14) 100 Min. (1,7 h) 27 3,7 Min.
Erkan (21) 200 Min. (3,3 h) 35 5,7 Min.
Gesamt 700 Min. (11,7 h) 226 3,1 Min.
Tabelle 1: Beobachtungsdauer, annotierte Videos und Ausspielrate je Profil. Die Rate
gibt an, in welchem durchschnittlichen Abstand ein als problematisch kodiertes
Video erfasst wurde
Alle folgenden Angaben beziehen sich auf die 226 annotierten Videos.
Wirft man einen Blick auf die Art der problematischen Inhalte bildeten
problematische Schonheitsideale den Schwerpunkt, gefolgt vom
Normalisieren, Bewerben oder Durchfiihren von kosmetischen
Eingriffen wie Botox, injizierbaren Fillern oder Schonheitsoperationen.
Leistungssteigernde und sonstige verschreibungspflichtige Substanzen
traten seltener auf.
Amila (13) Sascha (14) Laura (20) Erkan (21)
Annotierte Inhalte 81 27 83 35
Problematisches 40 23 74 22
Schonheitsideal
Schonheitsoperationen 24 4 4
Botox 25 1 7 3
Injizierbare Filler 27 1 4 1
Coaching 1 6 4 3
Anabole Steroide 0 2 0 8
Peptide 1 0 6
Hautaufhellungsprodukte 0 0 4 0
Weitere 0 1 0 2
verschreibungspflichtige
Medikamente

Tabelle 2: Pro Video konnten mehrere Kategorien vergeben werden
(Mehrfachnennungen). Die Summe der Zeilen (bersteigt daher die Zahl der Videos.
Die Zeile ,,Annotierte Inhalte“ zéhlt dagegen die tatsdchlichen Videos je Account.




Vergleicht man die Ergebnisse nach Geschlecht/Interesse, zeigen sich
zwei Muster. Erstens folgt die Art der Inhalte klar dem trainierten
Interesse: Entlang der Geschlechts- und Interessensachse dominieren bei
den weiblichen Beauty-Profilen (Amila, Laura) kosmetische Eingriffe.
Umgekehrt treten anabole Steroide und Peptide fast ausschlieBlich bei
den Fitness-Profilen auf. Zweitens unterscheidet sich die Menge an
annotierten Inhalten deutlich. So wurden auf den weiblichen Beauty-
Profilen mit 81 bzw. 83 Eintragen weit mehr problematische Videos
ausgespielt als auf den mannlichen Fitness-Profilen. Erklaren lasst sich
dies nicht nur durch die Accountsperre im Falle von Sascha (27 Eintrage),

da auch auf Erkans Profil nur 35 problematische Inhalte erfasst wurden.

Entlang der Altersachse wurden den beiden Minderjahrigen-Profilen
wiederum deutlich haufiger problematische Inhalte ausgespielt als den
volljahrigen. So wurde Amila (13) und Sascha (14) im Durchschnitt alle
2,8 Minuten ein problematisches Video ausgespielt, wahrend die beiden
Erwachsenen-Accounts Laura (20) und Erkan (21) alle 3,4 Minuten ein
problematisches Video angezeigt bekamen. Auffallig bei Amila war zudem
der hohe Anteil an Inhalten, die asthetische Eingriffe wie Botox-

Behandlungen zeigen, normalisieren oder bewerben.

Hinsichtlich der Kennzeichnung von werbenden Inhalten zeigt sich, dass
von 104 Eintragen, die als kommerziell eingestuft wurden (z. B. Kauflink,
Produkt-Tag oder ,,DM fir Info*) rund 93% nicht als kommerziell
gekennzeichnet wurden. Ein wiederkehrendes Muster dieser werbenden
Inhalte war dabei das Abwandern in private Kanile. So wurden zum
Beispiel extreme Abnehmerfolge beworben, die vermeintliche Methode
jedoch nicht offentlich preisgegeben. Stattdessen wurde auf
Direktnachrichten verwiesen, um ,,mehr Wissen* liber die Methode zu

erhalten.

Auch manipulative Gestaltungs- und Kommunikationsstrategien wurden
uber alle Profile hinweg gefunden: Dominierend war dabei das
Autoritatsnarrativ — etwa Inhalte, in denen Anbieter:innen im OP-Kittel
oder unter Berufung auf angebliche Fachautoritat auftreten — gefolgt von
Vorher-Nachher-Bildern. Confirmshaming trat ausschlieBlich bei Amila

auf — und damit erneut beim minderjahrigen Account.



2.3. Problematische Schonheitsideale

Als ,,problematisches Schonheitsideal“ wird in dieser Studie die
Vermittlung idealisierter, in der Regel unrealistischer
Erscheinungsnormen verstanden. In der Forschung ist breit belegt, dass
Nutzer:innen diese Normen durch sozialen Vergleich (Bewertung des
eigenen Korpers an idealisierten Standards) internalisieren und diese
Standards als personliches Ziel iibernehmen konnen — ein Prozess, der
mit Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper einhergeht (Rodgers u. a.

2020; Thompson u. a. 1999) und zu schadlichem Verhalten fiihren kann.

Abb. 6: Die im Video gemachten
Anspielungen werden in den

Jahren zunehmend ausdifferenziert, wie auch diese Studie zeigt. Sie Kommentaren erklart.

In Sozialen Medien haben sich Schonheitsideale in den vergangenen

umfassen nicht mehr nur Schlankheit (sieche z. B. der 2025 viral

gegangene Hashtag #skinnytok), sondern auch Muskulositit und when | see a girl who

immediately picks up her
Attraktivitat (z. B. Looksmaxxing) bei mannlichen Nutzern oder durch I yP P

phone right after eating

kosmetische Eingriffe erzielte Merkmale (z. B. Hardmaxxing,

Schonheitsoperationen).
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2.3.1. Kleinteiligkeit der Schonheitsideale

Durch die erhobenen Inhalte zeigt sich, dass Schonheitsideale auf
Snapchat auffillig kleinteilig und ausdifferenziert verhandelt werden:
Wihrend pauschale Diat-Narrative wie ,,In 2 Wochen 10 kg abnehmen*
nach wie vor verbreitet sind, gibt es zahlreiche Inhalte tber ,,Skinny Fat*
(vermeintlich gutes vs. schlechtes Fett) oder spezifische Lippenformen
wie ,Russian Lips*“, , Korean Lips“. Die Personas Laura und Amila
erhielten haufig Inhalte zu Lipfiller und Botox — sowohl als (nicht
gekennzeichnete) Werbung von Schonheitskliniken und sogenannten
,Cosmetic Nurses" — also Anbieter:innen, die medizinische Kompetenz
suggerieren und die Durchfihrung kosmetischer Eingriffe wie das
Injizieren von Botox oder Lipfiller anbieten — als auch von

Influencer:innen, deren ,,day in the life" nicht selten das Auffrischen von



Botox einschlieBt. Die Personas von Sascha und Erkan hingegen bekamen
Inhalte, die ihnen zeigen wie man die Gesichtsproportionen abmisst,
welche ,,Hairline* attraktiv ist oder wie ihre ,Jawline* definierter wird.
Influencer wie Bramal (@lookslab.de) wiederum verpacken die
vermeintlich  wissenschaftliche

Vermessung des  Gesichts in

Begriindungen.

2.3.2. Selbstakzeptanz als Disclaimer

Haufig werden die Videos von Influencer:innen eingeleitet mit dem
Hinweis, dass jede:r attraktiv finden darf, was er:sie an sich oder anderen
schon findet — allerdings gefolgt von Tipps, die zeigen sollen, wie das
Aussehen verbessert werden kann. Das Bewusstsein, durch den eigenen
Content ein problematisches Schonheitsideal zu vermitteln, ist also
vorhanden — dennoch bleibt es bei Aussagen wie ,,How to lose fat as a
teen®. Inhalte, die solche Rechtfertigungsklauseln beinhalten, werden in
den Kommentaren nicht als ,Jede:rr hat eine andere Korperform*
angenommen, vielmehr bleibt der Ansporn sich zu vergleichen — zum
Beispiel indem das eigene Gewicht oder die KorpergroBe als Referenz

gepostet werden.

Es wurden auBerdem vereinzelt Vlogs von Influencer:innen gefunden, die

ihre  Botox-Behandlung mitfilmen. Der deutsche Influencer
@garrysecret etwa hat sein ,erstes Mal Botox" im Spotlight und als
Story zu Content gemacht. Auch dieses Video wird begleitet von dem
Hinweis, dass jede:r tun solle was sie:er mochte, wahrend in den
Kommentaren gewiinschte Verbesserungen des eigenen Korpers oder

des Gesichts diskutiert werden.

Solche einleitenden Aufrufe zur Selbstakzeptanz fungieren als Disclaimer,
der die nachfolgenden Optimierungsaufforderungen legitimieren soll.
Die Kommentare zeigen, dass die Botschaft der Selbstakzeptanz bei den
Zuschauer:innen nur selten ankommt. Es bleibt der Vergleichsimpuls des

eigenen Korpers mit anderen.

2.3.3. Essstorungen als Disziplin und Zahl

Essgestortes Verhalten wird haufig als Fortschritt und diszipliniertes
Verhalten gerahmt und gleichzeitig mit Messbarkeit und Quantifizierung
in Verbindung gebracht. Im Kontext der Selbstdisziplin sind zum Beispiel
Videos mit Aufforderungen wie ,,don’t ruin your progress by a small

mistake, keep going girly* oder ,,stick with your plan or keep dreaming

Abb. 7: @chasemcgreww gibt
Jugendlichen Tipps, wie sie abnehmen
kénnen, inkl. Kommentare
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about it zu finden — in beiden Fallen mit erkennbaren Anspielungen auf
Magersucht. Ein weiteres Video mahnt, man solle sich den Fortschritt
nicht von ,insufferable people* verderben lassen. Aus dem Kontext geht
hervor, dass damit Personen gemeint sind, die auf das Essverhalten der

Betroffenen reagieren.

Neben diesen Narrativen finden sich auch Inhalte wieder, die
vermeintliche Schonheitsideale quantifizieren: In einem Video wird eine
Tabelle fiir das ,,ideale” Gewicht nach KorpergroBe eingeblendet, die
,.eigenen Werte* sind hervorgehoben und mit den Worten ,,| feel so fat*
betitelt. In einem anderen erscheint neben einem auffillig duinnen Arm
die Angabe ,,46kg". Zudem lassen sich in den Kommentaren unter diesen
und ahnlichen Videos quantifizierende Angaben des eigenen Gewichts

finden.

2.3.4. Looksmaxxing
Ein GroBteil der problematischen Inhalte, die den mannlichen Profilen
(Sascha, 14 und Erkan, 21) ausgespielt wurden, entfielen auf sogenannten

Looksmaxxing-Content.

Looksmaxxing bezeichnet das systematische Optimieren des eigenen
Aussehens zur Steigerung der wahrgenommenen Attraktivitat. Die
Methoden dafiir reichen von Pflege- und Styletipps uber regelmaBiges
Gesichtstraining (,,Softmaxxing®) bis hin zum gezielten Brechen der
Gesichtsknochen  (,,Bonesmashing“)  oder  kosmetischen  und

chirurgischen Eingriffen (,,Hardmaxxing).

Der Begriff Looksmaxxing entstand in den 201 0er Jahren in sogenannten
Incel-Communities (involuntarily celibate, ,unfreiwillig zolibatar®), in
denen der sexuelle ,,Marktwert” von Mannern diskutiert und an einem
Idealtypus — dem Chad — gemessen wird. Was urspringlich in
geschlossenen Foren zirkulierte (insbesondere den sog. PSL-Foren:
PUAHate.com, Sluthate.com, Lookism.net), erscheint heute in
massentauglicher Form auf Plattformen wie TikTok, Instagram und eben

auch Snapchat (Solea und Sugiura 2026; Sousbois 2026).

Die Szene wird von einigen reichweitenstarken Accounts gepragt:
Bramal (@lookslab.de) prisentiert die Selbstoptimierung im Gewand
vermeintlicher Wissenschaftlichkeit. Gleichzeitig bewertet er die

Attraktivitat prominenter Personen, stuft diese nach ihrem ,Wert am

Abb. 9: @Clavicular bereitet sich auf
seine Nasenoperation vor.




sexuellen Markt* ein und empfiehlt dabei auch Operationen als
vermeintlich ~ rationale = Konsequenz.  Der  US-amerikanische
Looksmaxxer Clavicular (@kingclavicular) verkorpert dagegen den
Typus des reichen und makellos schonen Idols, der auch Alkohol- und
Drogenkonsum offentlich zur Schau stellt. Die Szene hat auch weibliche
Vertreterinnen wie die US-amerikanische Lifestyle-Influencerin Alorah

Ziva (@zahloria).

Wie flieBend die Grenze zwischen Beauty-Content und korperlicher
Schadigung verlauft, zeigt sich bei Looksmaxxing-Inhalten immer wieder:
So fiihrte eine Snapchat-Story von Clavicular auf einen Livestream, der
seine eigene Nasenoperation fiinf Stunden lang auf der Streaming-
Plattform Kickeé ubertrug. In einem anderen Fall wurde Clavicular von
Alorah Ziva zivilrechtlich verklagt. Laut Klageschrift soll er der damals
| 6-jahrigen Alorah Ziva eine Substanz ins Gesicht injiziert haben. Die
Klage umfasst die Vorwiirfe der Korperverletzung, der vorsatzlichen
Zufugung seelischer Belastung, des Betrugs sowie der unbefugten
Veroffentlichung. Das Zivilverfahren ist anhangig und die Vorwirfe

bislang nicht erwiesen (NBC 6 South Florida 2026).

Clavicular berichtet zudem, sich bereits im Alter von 14 Jahren Steroide
beschafft zu haben, und prasentiert seinen Korper offen als Resultat von
,Juicing“ (also der Einnahme von Steroiden) statt von Training. An
anderer Stelle nennt er verschreibungspflichtige Medikamente wie
Selegilin als ,,Geheimnis* seiner grenzenlosen Energie, auch eine
Beinverlangerungsoperation wurde von ihm angekiindigt. Alorah Ziva
wiederum bewirbt und vermarktet auf ihrem Snapchat Profil einen
eigenen Looksmaxxing-Guide fiir 39 US-Dollar pro Monat, der nicht nur
einen Hinweis auf scheinbar notwendige Operationen enthalt, sondern

auch |:1 Coachings fur 10-Jahrige anbietet.”

6 Kick wurde 2022 als Konkurrenz zu Twitch und unter anderem als Reaktion auf das
Streamingverbot von Gliicksspielen auf Twitch gegriindet. Die Streaming-Plattform
steht immer wieder aufgrund der zu lockeren ModerationsmaBnahmen in Kritik.
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Abb. 10: Anmeldeformular fiir eine 1:1 Konsultation mit Alorah Ziva. Das Alter kann
ab 10 Jahren ausgewéhlt werden.

Insgesamt zeigt sich im Kontext der Looksmaxxing-Szene ein rascher
Ubergang von vermeintlich anschlussfihigem Beauty- und Fitness-
Content  hin zu ideologisch  aufgeladenen Inhalten. Die
pseudowissenschaftliche Verpackung — etwa durch die ,,Vermessung*
von Jawline (Kinnlinie) und anderen Gesichtsproportionen — senkt die
Einstiegsschwelle. Was als Pflege- oder Frisurentipp beginnen mag, teilt
dieselben Kanale und dasselbe Vokabular wie deutlich extremere Inhalte
— bis zur gestreamten Schonheitsoperation. Coachings, die ab 10 Jahren
angeboten werden, verdeutlichen gleichzeitig die angesprochene

Zielgruppe.



2.4. Beworbene Substanzen und Risikoprodukte

Wihrend im vorangegangenen Abschnitt die vermittelten Ideale
betrachtet wurden, beschreibt dieses Kapitel die beworbenen Produkte
auf Snapchat. Erfasst wurden Botox (36 Videos), leistungssteigernde
Substanzen (Steroide: 10, Peptide: 8), sonstige verschreibungspflichtige

Medikamente (3) sowie frei erhaltliche Risikoprodukte.

2.4.1. Botox

Wie bereits in Kapitel 2.3.1 (Kleinteiligkeit der Schonheitsideale)
angesprochen, wird Botox insbesondere im Feed der |3-jahrigen Amila
haufig ausgespielt und ist zugleich das am haufigsten beworbene
verschreibungspflichtige Produkt der Erhebung. Die Recherche zeigt
dabei, dass das Produkt als alltagliches Produkt dargestellt und
normalisiert wird. Dass es sich dabei um ein verschreibungspflichtiges
Arzneimittel handelt, das nur auf arztliche Verschreibung bezogen
werden darf, wird kaum erwahnt. In den Inhalten lassen sich drei

wiederkehrende Narrative identifizieren:

Botox als Freizeitaktivitdt: In einem Video, das der | 3-jahrigen Amila
ausgespielt wurde, wird die Behandlung mit Botox als Paar-Aktivitat
vermarktet (,,Couples that botox together*) und mit der Aufforderung
verbunden, auch den Freund abhangig zu machen (,,just get your bf

addicted*). Entsprechend wird die Behandlung nicht als medizinischer
Eingriff, sondern als Freizeitgestaltung inszeniert.

Botox als Initiationsritus: Mehrere Inhalte inszenieren die erste
Behandlung als Ereignis, das von Influencern dokumentiert und
veroffentlicht wird. Die Rahmung als das ,,erste Mal“ erscheint so als ein

Ubergangsritus.

Botox als Dauerkulisse: Ein erheblicher Teil der Botox-Inhalte
besteht schlicht aus der Behandlung selbst, insbesondere Nahaufnahmen
des Einstichs werden wiederholt ausgespielt und erscheinen so als
Dauerkulisse. Hinzu kommt eine sprachliche Verharmlosung durch

Begriffe wie ,,tox lift” (,,when the tox lift hits*).

All diese Narrative fiilhren zu einer Normalisierung des Produkts, Risiken
werden kaum angesprochen. Selbst wenn Widerspruch und Kritik
aufgegriffen werden, werden sie sogleich entkraftet. Eine Nutzerin etwa

schildert eine exzessive Zahl an Eingriffen und erklart, dass Personen in

Abb. 11: Nahaufnahme
eines Lipfiller Einstichs



ihrem Umfeld dies kritisiert hatten und sie abhalten wollten — gerahmt

wird diese Kritik von der Nutzerin jedoch als Eifersucht.

2.4.2. Leistungssteigernde Substanzen

Insbesondere bei den mannlichen Profilen wurden Produkte wie anabole
Steroide, Testosteron und Peptide als leistungssteigernde und
muskelaufbauende Produkte beworben. Die Bandbreite reicht dabei von
scheinbar abwagenden Inhalten — in einem Video wird Testosteron
zunachst als etwas Positives gerahmt, um anschlieBend die Risiken des
Produkts aufzuzahlen — uber offene Empfehlungen von Inhaltsstoffen
(,, The safest steroids for beginners: Testosteron, Anavar, Primobolan®)
bis zu Fitness-Inhalten, die Training ausdriicklich fiir Gberflissig erklaren
und stattdessen auf Steroide verweisen (,,VWorking out is dumb, just take

roids and starve®).

Teils wird lber die Einnahme von Anabolika auch gescherzt. Inwieweit
solche Erwahnungen mit Augenzwinkern tatsachlich ernst gemeint sind,
lasst sich nicht ableiten — klar ist jedoch, dass auch die humoristische
Rahmung zur Normalisierung solcher Produkte beitragt, da sie den

Konsum als selbstverstandlichen Bezugspunkt behandelt.

In zwei Fallen wird auch auf die Risiken hingewiesen. So wird in einem
Video der Fitness-Streamer Togi besprochen, der eine Uberdosis nur
knapp Uberlebt haben soll. In einem anderen Video werden Peptide im

Zusammenhang mit Unfruchtbarkeit thematisiert.

2.4.3. Weitere verschreibungspflichtige Medikamente

Ein wiederkehrendes Narrativ der ausgespielten Inhalte ist, dass
verschreibungspflichtige Medikamente nicht als solche, sondern als
beilaufiger Beauty- oder Selbstoptimierungstipp prasentiert werden —
und zwar ohne dabei auf Risiken oder den medizinischen Kontext

hinzuweisen.

Neben den bereits genannten Produkten wie Botox oder anabole
Steroide, wurden auch weitere verschreibungspflichtige Medikamente in
den Feeds der erstellten Accounts angezeigt und beworben. In einem
Video, das beiden mannlichen Profilen ausgespielt wurde, bezeichnet der
Influencer Bramal (@lookslab.de) das Aknemedikament Isotretinoin im
Rahmen eines ,,Overrated oder Underrated"-Formats als ,,underrated”,

also als zu wenig beachtet im Kontext von Hautpflege. Dass es sich dabei



um ein verschreibungspflichtiges Medikament zur Behandlung von
therapieresistenter Akne mit zahlreichen Nebenwirkungen handelt, wird
nicht erwahnt. Dabei unterliegt das Medikament einem strengen
Risikomanagement. Das Bundesamt fiir Sicherheit im Gesundheitswesen
(BASG) warnt ausdriicklich davor, isotretinoinhaltige Praparate Uber das

Internet zu beziehen (BASG 2015).

2.4.4. Frei bestellbare Risikoprodukte

Ausgespielt wurden auch legal erhaltliche Produkte, deren beworbene
Verwendung dennoch problematisch ist. Der |3-jahrigen Amila wurde
zum Beispiel ein Video zu ,Sculptra“ ausgespielt. Gezeigt wird eine
Anleitung zur Selbstbehandlung mit dem injizierbaren Filler. Sculptra ist
zwar  kein  verschreibungspflichtiges  Arzneimittel, und daher
grundsatzlich uber den Online-Handel bestellbar. Die Anwendung von
Sculptra ist jedoch ausschlieBlich fur den professionellen Gebrauch
bestimmt: Asthetische Injektionen diirfen in Osterreich nur von

qualifizierten Arzt:iinnen durchgefiihrt werden.

Auf dem Profil der 20-jahrigen Laura fanden sich zudem mehrere Videos
zu Hautaufhellungsprodukten. Teils werden diese Produkte von
Accounts aus Drittstaaten beworben, was insbesondere in dieser
Produktkategorie mit Risiken behaftet ist. Im EU-Schnellwarnsystem
Safety Gate zahlten Hautaufhellungscremes zu den am haufigsten
beanstandeten Kosmetika (Michalek u.a. 2019). Das Bayerische LGL
beanstandete 2023 57 % der untersuchten Hautbleichmittel. In den
Vorjahren 2021/2022 lag die Quote bei 82 %. Bei 62 % der 2023
beanstandeten Proben wurde die Kennzeichnung bemangelt. 38 %
wurden aufgrund ihrer Inhaltsstoffe nach Art. 3 EU-Kosmetikverordnung
(VO EG 1223/2009) als nicht sicher und zwei davon sogar als ,ernste
Gefahr" eingestuft (Bayerisches Landesamt fiir Gesundheit und

Lebensmittelsicherheit 2023).

2.5. Manipulative Kommunikations- und Gestaltungsmuster

Uber die inhaltlichen Kategorien hinaus wurde erfasst, mit welchen
wiederkehrenden Mustern die ausgespielten Inhalte ihre Wirkung
entfalten. Als manipulative Kommunikations- und Gestaltungsmuster
werden dabei Gestaltungs-, Darstellungs- und Kommunikationsformen

verstanden, die Nutzer:innen durch Tauschung, durch Irrefiihrung sowie

Abb. 12: Behandlungsnanleitung mit
dem injizierbaren Filler Sculptra
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durch das gezielte Ausnutzen kognitiver bzw. psychologischer

Mechanismen zu einem bestimmten Verhalten bewegen sollen.

Ein Teil dieser Muster iberschneidet sich mit dem Konzept der Dark
Patterns bzw. des Deceptive Design, die in Art. 25 DSA die Gestaltung
von Online-Schnittstellen untersagt, wenn diese so konzeptioniert sind,
dass Nutzer:iinnen getauscht oder manipuliert werden. Die hier
erhobenen und dokumentierten Muster liegen jedoch liberwiegend auf
der inhaltlich-kommunikativen Ebene und nicht auf jener der
Benutzeroberfliche. Wo dennoch eine Uberschneidung mit Art. 25 DSA
bzw. im Kontext von irrefuhrenden Geschaftspraktiken mit dem

Lauterkeitsrecht (UWG) naheliegt, wird dies ausgewiesen.

Erfasst wurden fiinf Muster: das Autoritatsnarrativ, Vorher-Nachher-
Bilder, soziale Bewahrtheit, Confirmshaming sowie — vereinzelt —

kinstliche Verknappung.

2.5.1. Autoritdtsnarrativ

Als Autoritatsnarrativ wurden Videos erfasst, die ihre Aussagen durch
den Riickgriff auf eine tatsachliche oder vermeintliche Autoritat
legitimieren. Dazu zahlen einerseits Personen, die fachliche Kompetenz
beanspruchen oder inszenieren: Arzt:innen, sogenannte ,,Cosmetic
Nurses" sowie in OP- oder Laborkleidung auftretende Personen, deren

Erscheinungsbild medizinische Expertise suggeriert.

Andererseits wurden auch Influencer:innen selbst als
Autoritatstrager:iinnen erfasst. Grundlage dafiir ist die Beziehung
zwischen Influencer:innen und ihrem Publikum: Die einseitige, aber als
personlich erlebte Bindung fiihrt dazu, dass Influencer:innen als vertraute
und glaubwirdige Bezugspersonen wahrgenommen werden, deren
vermeintliche Expertise die Einstellungen und Kaufabsichten der

Nutzer:innen beeinflussen kann (Lou und Kim 2019).

Die Kategorie ist damit bewusst breit angelegt. Sie erfasst sowohl die
inszenierte medizinische Fachautoritat als auch die soziale Autoritat

reichweitenstarker Creator wie Bramal oder Clavicular.

2.5.2. Vorher-Nachher-Bilder
Vorher-Nachher-Bilder stellen eine — oft drastische — Veranderung
gegeniiber: Gewichtsabnahme, Muskelzuwachs oder das Ergebnis von

Botox-, Filler- oder Operationsbehandlungen. lhre manipulative

Abb. 13:,Lips For Kiss“ -
Beauty Salon“ - Das Vorher
Bild zeigt die geplanten

Anderungen.
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Wirkung liegt darin, dass sie einen kausalen Zusammenhang zwischen
Produkt und Ergebnis suggerieren, ohne dessen Realitatsgehalt
offenzulegen. In der Erhebung traten sie vor allem bei den Detox-Tee-
Videos von Maya Rossi (siehe 2.5.4 Fallbeispiel: ,,Maya's Method*) sowie
bei Firmenaccounts von Schonheitssalons auf und konzentrierten sich

entsprechend auf die beiden weiblichen Beauty-Profile.

Wihrend diese Art von vergleichenden Darstellungen in Osterreich
grundsatzlich zulassig sind, sind diese Darstellungen in Deutschland zum
Schutz  Jugendlicher  untersagt: Dort  verbietet § I
Heilmittelwerbegesetz (HWG 1994) die Bewerbung mit Vorher-
Nachher-Bildern bei operativen plastisch-chirurgischen Eingriffen. Der
Bundesgerichtshof hat dieses Verbot mit Urteil vom 31. Juli 2025 auf
minimalinvasive  Eingriffe ~ wie  Hyaluron-Unterspritzungen  zur
Formveranderung von Nase oder Kinn ausgeweitet. Begriindet wurde
dies damit, dass vergleichende Darstellungen insbesondere Jugendliche
dazu anreizen, solche medizinisch nicht notwendige asthetische Eingriffe

durchfiihren zu lassen (Bundesgerichtshof 2025).

2.5.3. Weitere Manipulationsstrategien

Weitere Muster, die beobachtet wurden, betreffen insbesondere
Confirmshaming und Soziale Bewahrtheit. Ein in Kauf- und
Betrugskontexten stark verbreitetes Deceptive Designelement -
namlich die kiinstliche Erzeugung von Verknappung oder Dringlichkeit —

spielte bei den auf Snapchat ausgespielten Inhalten kaum eine Rolle.

Beim Confirmshaming werden Nutzer:innen uber negative Emotionen
— Scham, Unzulanglichkeit, Angst — dazu bewegt, ein Verhalten zu
ubernehmen, das sie andernfalls unterlassen hatten. In der Erhebung trat
dieses Muster meist subtil auf: Ein Firmenaccount etwa stellte unter dem
Motto ,,me without happiness" versus ,,me with happiness" den Zustand
ohne Botox-Behandlung als ungliicklich dar und koppelte damit ein
kosmetisches Produkt an emotionales Wohlbefinden. Auffallig und aus
Sicht des Minderjahrigenschutzes gravierend ist dabei die Verteilung: Alle
26 erfassten Falle von Confirmshaming entfielen auf das Profil der 13-

jahrigen Amila.

Auch das Muster der sozialen Bewahrtheit wurde in den gefundenen
Inhalten nur subtil bedient — meist Uber soziale Vergleiche, etwa das

Bild einer sehr schlanken Person mit der Bildunterschrift ,,einmal so



einen Korper haben", das den gezeigten Korper implizit als

erstrebenswerte, sozial erwartete Norm setzt.

2.5.4. Fallbeispiel: ,,Maya’s Method*

Wie mehrere dieser Deceptive Designelemente zusammenwirken, zeigt
,,Maya’s Method", eine angeblich von einer Harvard-Ernahrungsstudentin
namens Maya Rossi  entwickelte = Abnehmmethode.  Unter
@mayasmethod (15.400 Follower, Stand Juli 2026) wird Content
gepostet, in dem ,Mayas Method" — ein Detox-Tee, mit dem man
angeblich zehn Kilogramm in vier Wochen abnehmen soll — beworben
wird und dabei Vorher-Nachher-Bilder ihrer angeblichen Kundinnen
gezeigt werden. Dieses Format kombiniert damit die problematische
vergleichende  Darstellung  (Vorher-Nachher-Bilder)  mit  der
Autoritatsgeste (der behauptete Harvard-Hintergrund). Gleichzeitig
entsteht durch die Menge der unterschiedlichen Vorher-Nachher-Bilder
ein zusatzlicher Effekt der sozialen Bewahrtheit. Suggeriert wird, dass
unterschiedliche Madchen und Frauen mit Hilfe des beworbenen Tees

erfolgreich abnehmen konnten.

Davon auszugehen ist jedoch, dass es sich bei Maya Rossi und ihrer
Methode um einen Scam handelt. So sind die Videos von anderen
Nutzerinnen gestohlen: Die Influencerin @hilaryshreds ruft ihre
Follower dazu auf Maya Rossi zu melden, da diese ihre Inhalte
verwendet. AuBerdem berichten Konsument:innen von zahlreichen
verbraucherschutzrechtlichen Problemen, u.a. dass ihnen weitere nicht-
bestellte Artikel in Rechnung gestellt wurden oder uber Plattformen wie
PayPal unbefugte wiederkehrende Zahlungen durchgefiihrt wurden.
Zugleich berichten Konsumentiinnen von Schwierigkeiten bei
Riickerstattungen im Falle von fehlerhaften Abbuchungen. In manchen
Fallen kam gar kein Produkt, oder eines, das mit dem bestellten nichts

zu tun hat.

Abb. 14:,,Maya’s Method*:
Vorher Bild

Maya's Method has me getting
compliments daily

Abb. 15:,,Maya’s Method*:
Nachher Bild

Maya's Method has me getting
compliments daily




3. Rechtliche Einordnung

Im Folgenden werden die in dieser Studie dokumentierten
Beobachtungen rechtlich eingeordnet. Relevant sind dabei insbesondere
der Digital Services Act (DSA 2022), Werbebeschrankungen fiir
verschreibungspflichtige Produkte nach dem Arzneimittelgesetz (AMG
1983) und dem Audiovisuelle Mediendienste-Gesetz (AMD-G 2001)
sowie das Verbot irrefiihrender und aggressiver Geschaftspraktiken nach

dem Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG 1984).

3.1. Digital Services Act

Snapchat gilt seit 2023 als sehr groBe Online-Plattform (Very Large
Online Platform, VLOP) im Sinne des Digital Services Act. MaBgeblich
dafur ist der Schwellenwert von mehr als 45 Millionen monatlichen
Nutzer:iinnen in der EU. Mit dieser Einordnung unterliegt Snapchat
verscharften Pflichten, insbesondere was die Identifikation systemischer
Risiken und die Umsetzung von MaBnahmen zu deren Reduzierung
betrifft. Zudem missen Transparenz- und Kennzeichnungspflichten

eingehalten sowie der Schutz Minderjahriger sichergestellt werden.

3.1.1. Kennzeichnung von Werbung (Art. 26 DSA)

Art. 26 DSA verpflichtet Plattformen, Werbung klar und eindeutig als
solche zu kennzeichnen. In Art. 3 lit. r DSA ist Werbung als jegliche
Information definiert, die die Botschaft einer natirlichen oder
juristischen Person bewirbt — unabhangig davon, ob kommerziell oder

nicht — und fiir deren Verbreitung die Plattform eine Vergiitung erhalt.

Im Kontext der Erhebungen zeigt sich, dass klassische, iber das
Anzeigensystem von Snapchat ausgespielte Werbung nur in geringem
Umfang auftrat und fast ausschlieBlich produktfremde Kategorien (keine
Beauty- oder Fitnessprodukte) betraf. Die im Kontext von Beauty und
Fitness relevanten kommerziellen Inhalte hingegen — Empfehlungen von
Produkten, Behandlungen oder konkreten Arzt:innen — wurden nahezu
durchgangig nicht als Werbung ausgewiesen. Auch Marketing-Accounts
von z. B. Schonheitssalons, plastischen Chirurginnen oder ,,Cosmetic
Nurses” (etwa @Lip4Kiss, @Ginille_NP) legten trotz durchgehender
Bewerbung ihrer eigenen Dienstleistung den werblichen Charakter ihrer

Inhalte nicht offen.



Nicht offen gelegte Werbung (,,Schleichwerbung®) durch Nutzer:innen
fallt jedoch nicht unter Art. 26 DSA, aufgrund anderer gesetzlichen
Bestimmungen diirfen kommerzielle Inhalte jedoch nicht als neutrale
Information verschleiert werden (sieche 3.2 Verbot getarnter,
irrefuhrender und aggressiver Geschaftspraktiken (UWG)). Aus dem
DSA lasst sich eine solche Kennzeichnungspflicht hingegen nicht ableiten.
Art. 8 DSA schlieBt allgemeine Uberwachungspflichten aus und damit
auch eine Kontrollpflicht der Plattformen, Inhalte von werbenden
Accounts auf mangelnde Kennzeichnungen zu uberprufen. Art. 26 Abs.
2 DSA normiert lediglich die Pflicht von Online-Plattformen, ihren
Nutzer:iinnen eine Funktion zur Kennzeichnung von Werbung

bereitzustellen.

GemaB den Leitlinien der Kommission zu Art. 28 DSA haben Online-
Plattformen zwar sicherzustellen, dass Minderjihrige keiner
Schleichwerbung ausgesetzt werden (vgl. Mitteilung der Kommission
vom 10.10.2025, C/2025/5519, Rz. 69 lit. h). In Folge verweist die
Kommission jedoch auf das Kennzeichnungstool des Art. 26 Abs. 2 DSA.
Die Pflicht der Plattform beschrankt sich somit darauf, die technische
Infrastruktur zu gewahrleisten, die es werbenden Accounts ermoglicht,
ihre kommerzielle Kommunikation als solche kenntlich zu machen. Ein
Verstol3 der Nutzer:innen gegen eine Kennzeichnungspflicht, welche sich
aus anderen Rechtsvorschriften ergibt, kann daher allenfalls im Rahmen

der Moderation von der Online-Plattform aufgegriffen werden.

3.1.2. Schutz Minderjdhriger (Art. 28)

Art. 28 Abs. | DSA verpflichtet Plattformen, die fur Minderjahrige
zuganglich sind, zu einem hohen Niveau an Privatsphare, Sicherheit und
Schutz. Abs. 2 verbietet zudem, auf Profiling gestiitzte, zielgerichtete
Werbung an Minderjahrige auszuspielen. In der Praxis greift dieser
Absatz hier jedoch kaum, da die dokumentierten kommerziellen Inhalte
uberwiegend keine von der Plattform vergilitete VWerbung im Sinne von
Art. 3 lit. r DSA darstellen. Als minderjahrig gelten nach den Leitlinien

der Kommission alle Personen unter 18 Jahren.

Zwei der vier Testprofile waren als minderjahrige Profile angelegt (13
bzw. 14 Jahre), um den Schutz Minderjahriger gezielt zu iberprifen. Das
Ergebnis zeigt, dass minderjahrigen Profilen Inhalte ausgespielt wurden,

die die Normalisierung verschreibungspflichtiger und illegaler Substanzen



sowie kosmetischer Eingriffe betrafen. Vor allem das Profil der 13-
jahrigen Amila zeigt das deutlich: Von ihren 81 Eintragen enthielten 25
Videos Botox und 27 Filler-Inhalte, wahrend der 20-jahrigen Laura nur

sieben Videos zu Botox und vier zu Fillern ausgespielt wurden.

Dass solche Inhalte einem als minderjahrig angelegten Profil angezeigt
werden, wirft die Frage auf, ob die in Art. 28 Abs. | geforderten
,.geeignete[n] und verhaltnismaBige[n] MaBnahmen* ausreichend sind (z.

B. bei der Ausgestaltung des Empfehlungssystems).

3.1.3. Systemische Risiken (Art. 34, 35)

Artikel 34 und 35 DSA verpflichten sehr groB3e Online-Plattformen, die
von ihren Diensten ausgehenden systemischen Risiken zu identifizieren,
zu bewerten und wirksame MaBnahmen umzusetzen, um sie zu mindern.
Als Risikokategorien werden dabei unter anderem die Rechte des
Kindes, der Schutz der offentlichen Gesundheit sowie das korperliche

und seelische Wohlbefinden der Nutzer:innen genannt.

Die beobachteten Inhalte lassen sich diesen Kategorien unmittelbar
zuordnen. Die Normalisierung gesundheitsschadlicher Substanzen und
Eingriffe sowie breit rezipierte Desinformationsnarrative wie
vorgetauschte wissenschaftliche Autoritaten oder
pseudowissenschaftliche Looksmaxxing-Methoden wirken sich langfristig
negativ auf die offentliche Gesundheit aus. Die auf Snapchat verhandelten
Schonheitsideale begriinden zudem ein Risiko fiir das vermittelte
Korperbild und fiir das Essverhalten von Kindern und Jugendlichen, das
sich wiederum negativ auf das korperliche und seelische Wohlbefinden
auswirkt. Da zwei der Testprofile minderjahrig angelegt waren,
verschrankt sich diese Gesundheitsdimension mit der Wahrung der
Kinderrechte und der Vorrangigkeit des Kindeswohls (z. B. hinsichtlich

Schutzrechte, Recht auf Gesundheit).

Die Ergebnisse zeigen zudem, dass es sich bei diesen Inhalten nicht um
Randphanomene oder Einzelbeitrage handelt, sondern eine Verdichtung
problematischer Inhalte beobachtet werden konnte. Es handelt sich
damit um ein systemisches Risiko, das iber den Empfehlungsalgorithmus

realisiert wird.



3.2. Verbot getarnter, irreflihrender und aggressiver

Geschdftspraktiken (UWG)

Das osterreichische Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWGQG) setzt die Richtlinie Giber unlautere Geschaftspraktiken (UGP-RL)
um. Anders als beim DSA, der Plattformen in die Pflicht nimmt, ist
Adressat des UWG nicht die Plattform, sondern der werbende Account
bzw. das dahinterstehende Unternehmen. § | Abs. 4 Z 2 UWG definiert
den Begriff der Geschaftspraktik als ,jjede Handlung, Unterlassung,
Verhaltensweise oder Erklarung, kommerzielle Mitteilung einschlieBlich
Werbung und Marketing eines Unternehmens, die unmittelbar mit der
Absatzforderung, dem Verkauf oder der Lieferung eines Produkts

zusammenhangt®.

Die bereits im Rahmen des Art. 26 DSA beschriebene fehlende
Kennzeichnung ist lauterkeitsrechtlich als getarnte kommerzielle
Kommunikation zu verstehen. Diese stellt gemal3 § 2 Abs. 2 iVm Z 11
Anhang UWG eine explizit verbotene Form der irrefilhrenden

Geschaftspraktiken dar.

Die in der Studie dokumentierten manipulativen Muster lassen sich
lauterkeitsrechtlich  unterschiedlich einordnen. Als irrefiihrende
Geschaftspraktiken (§ 2 UWG) kommen jene Muster in Betracht, die
uber nachpriifbare Tatsachen tauschen: gestellte oder gestohlene
Vorher-Nachher-Bilder (Tauschung lber die tatsachliche Wirkung einer
Behandlung), fingierte fachliche Autoritat (Tauschung liber Qualifikation
und Belege) sowie fabrizierte Angaben sozialer Bewahrtheit (etwa
erfundene Nutzer- oder Bestellzahlen). Voraussetzung ist in allen Fillen,
dass die Praktik geeignet ist, das wirtschaftliche Verhalten eines
durchschnittlichen Mitglieds der angesprochenen Gruppe wesentlich zu
beeinflussen. Dies ist besonders relevant, wenn gezielt minderjahrige
Personen angesprochen werden, da sich die maBgebliche

Verkehrsauffassung an deren durchschnittlichem Verstandnis orientiert.

3.3. Werbebeschrdnkungen flir  Arzneimittel ~ und

Medizinprodukte (AMG, MPG, AMD-G)

Das osterreichische Arzneimittelgesetz (AMG) verbietet in § 51 die an

Verbraucher:innen gerichtete Werbung fiir verschreibungspflichtige



Arzneimittel (sog. ,Laienwerbung"). Dieses Verbot betrifft die
dokumentierten Empfehlungen zu Isotretinoin, anabolen Steroiden und
Testosteron sowie zu Botox. Besonders problematisch ist zudem, dass
die Bewerbung oftmals durch reichweitenstarke Accounts (z. B.
Clavicular mit 167.000 Follower, Stand Juli 2026) stattfindet, wobei das
AMG insbesondere Empfehlungen von Personen untersagt, die aufgrund
ihrer Bekanntheit zum Arzneimittelverbrauch anregen konnen (§ 53 Abs.

| Z7 AMG).

Abzugrenzen sind verschreibungspflichte Produkte von Produkten, die
ebenso in der Studie relevant sind, aber unter das Medizinprodukterecht
(EU-Verordnung 2017/745 - MDR) bzw. national in das
Medizinproduktgesetz 2021 (MPG 2021) fallen, dazu zihlen z. B.
injizierbare Filler. Auch im MPG 2021 (§§ 70 ff) wird ahnlich dem AMG
zwischen Fach- und Laienwerbung unterschieden — relevant ist die
Unterscheidung bei Produkten, deren Anwendung nur unter arztlicher
Behandlung oder Uberwachung erfolgen darf. Zudem gibt es ein
Irrefuhrungsverbot: Demnach sind Angaben, die nicht den Tatsachen
entsprechen oder zur Irrefiihrung geeignet sind, untersagt (z. B. keine
Nebenwirkungen, Vorher-Nachher-Darstellungen, vermeintliche

Erfolgsversprechen).

Hinsichtlich asthetischer Behandlungen und Operationen verbietet § 8
Abs. | Bundesgesetz iber die Durchfiihrung von asthetischen
Behandlungen und Operationen (AsthOpG) diskriminierende,
unsachliche oder unwahre Werbungen. Explizit untersagt sind Uberdies
WerbemaBnahmen, die sich ausschlieBlich oder (iberwiegend an

Minderjihrige richten (§ 8 Abs. 2 Z 4 AsthOpG).

Ein weiteres einschligiges Gesetz, das insbesondere fiir in Osterreich
ansassige Influencer:innen relevant sein kann, sofern ihre Inhalte als
audiovisuelle kommerzielle Kommunikation einzustufen sind, ist das
Audiovisuelle Mediendienste-Gesetz (AMD-G). Dessen § 34 Abs. |
untersagt jede Form der kommerziellen Kommunikation fir
verschreibungspflichtige Arzneimittel oder therapeutische
Behandlungen. Alle anderen Arzneimittel, Medizinprodukte und
Behandlungsanleitung missen § 34 Abs. 2 AMD-G ,leicht als solche
erkennbar, ehrlich, wahrheitsgemaB3 und nachpriifbar” sein. Darlber

hinaus normiert § 36 AMD-G eine Schutzbestimmung fiir Minderjahrige,



wonach eine audiovisuelle kommerzielle Kommunikation nicht zur
,korperlichen, geistigen oder sittlichen Beeintrachtigung® fiilhren darf.
Insbesondere darf keine direkte Aufforderung zum Kauf von Waren
oder Dienstleistungen an Minderjahrige gerichtet werden, die deren

Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit ausnutzt (§ 36 Abs. 2 Z | AMD-G).

4. Fazit

Die Erhebung hat gezeigt, dass die offentlichen und algorithmisch
kuratierten Bereiche von Snapchat (,,Spotlight”, ,Discover®) fur
Jugendliche nicht nur harmlose Unterhaltungsraume sein konnen,
sondern Umgebungen, in denen gesundheitsgefihrdende Inhalte und
nicht gekennzeichnete Werbung ausgespielt werden. Bereits neu
angelegte, auf Beauty- und Fitness-Interessen trainierte Profile wurden
binnen kurzer Zeit mit problematischen Schonheitsidealen, der
Normalisierung kosmetischer Eingriffe und mit der Bewerbung von

verschreibungspflichtigen und teils gefahrlichen Substanzen konfrontiert.

Die Ergebnisse zeigen, dass Snapchat-Nutzer:innen auf zahlreiche
problematische Inhalte stoBen konnen: In I1,7 Stunden Material wurden
226 problematische Inhalte erfasst. Im Mittel wurde den auf Beauty- bzw.
Fitness-Interessen trainierten Testprofilen damit alle drei Minuten ein
problematischer Inhalt ausgespielt. Die Bandbreite reichte von der
Vermittlung problematischer Schonheitsidealen wie die Verharmlosung
von essgestortem Verhalten iiber die Normalisierung von Botox-
Behandlungen bis hin zur Bewerbung verschreibungspflichtiger
Substanzen zur Leistungssteigerung. Bemerkenswert ist dabei, wie offen,
beilaufig und affirmativ Substanzen und Eingriffe in den erhobenen
Inhalten thematisiert werden — ohne erkennbare Distanzierung und ohne
Hinweise auf Nebenwirkungen und Risiken. Diese Beilaufigkeit senkt die
Hemmschwelle zur Nachahmung und verschiebt das, was bei den

Nutzer:innen als normal wahrgenommen wird.

Dabei zeigen sich deutliche Unterschiede nach Alter und Geschlecht.
Wenig Uberraschend folgt die Art der Inhalte dem trainierten Interesse:
Kosmetische Eingriffe dominierten bei den weiblichen Beauty Profilen,
leistungssteigernde Substanzen bei den mannlichen Fitness-Profilen. Der
gravierendste Befund betrifft die Zusammensetzung: Zwar wurden dem

I3- und dem 20-jahrigen weiblichen Profil problematische Inhalte in



ahnlicher Haufigkeit ausgespielt, doch entfiel bei der |3-jahrigen Amila
ein deutlich hoherer Anteil auf kosmetische Eingriffe als bei der 20-

jahrigen Laura.

Ein weiterer Befund zeigt, dass problematische kommerzielle Inhalte
nahezu durchgingig nicht als Werbung gekennzeichnet wurden. Im
Gegensatz zu produktfremder Werbung, die korrekt gekennzeichnet
wurde, blieb der werbliche Charakter im Bereich Beauty und Fitness

dadurch verborgen.

Rechtlich verdichten sich diese Einzelbefunde zu einem systemischen
Risiko im Sinne des Art. 34 Abs. | lit. b und d DSA: Es handelt sich bei
den erfassten gesundheits- und entwicklungsgefihrdenden Inhalten nicht
um Einzelfille, sondern um ein lber den Empfehlungsalgorithmus
vermitteltes systemisches Risiko, das auch und gerade als minderjahrig

angelegte Profile erreicht.

Aus diesen Befunden ergibt sich konkreter Handlungsbedarf,
insbesondere bei der Plattform selbst: (1) Als sehr groBe Online-
Plattform ist Snapchat nach Art. 34 f DSA verpflichtet, die hier
dokumentierten Risiken flir Minderjahrige nicht nur zu erkennen,
sondern durch geeignete MaBnahmen zu mindern. (2) Dazu zahlt
insbesondere die Ausgestaltung des Empfehlungssystems. Inhalte, die
verschreibungspflichtige Substanzen normalisieren oder problematische
Schonheitsideale an Minderjahrige herantragen, diirfen algorithmisch
nicht verstarkt werden. (3) Ebenfalls muss die fehlende

Werbekennzeichnung im Beauty- und Fitnessbereich adressiert werden.

Der bestehende Rechtsrahmen verbietet nicht bloB als Information
getarnte  Werbung.  Vielmehr sind  WerbemaBBnahmen fiir
verschreibungspflichtige Arzneimittel und therapeutische Behandlungen
— unabhangig von einer Kennzeichnung — ganzlich untersagt. Fr
kommerzielle Kommunikation, welche sich an Minderjahrige richtet,
gelten nochmals strengere Regelungen. Der DSA entbehrt jedoch einer
proaktiven Kontrollpflicht fiir Online-Plattformen betreffend der
RechtmaBigkeit von Inhalten. Die Rechtsdurchsetzung wird damit von
Meldungen durch Betroffene oder Trusted Flagger abhingig gemacht,
wodurch bestehende Verbote nur insoweit durchgesetzt werden, als die

Plattformen im Rahmen der Moderation auf diese Meldungen reagieren.



Gefordert ist zudem ein konsequentes Enforcement durch die
zustandigen Stellen: Die vorliegende Untersuchung ist eine
Momentaufnahme mit vier Testprofilen. Sie kann die systematische
Aufsicht nicht ersetzen, wohl aber begriinden. Eine wirksame Kontrolle
setzt auch einen funktionierenden Datenzugang fiir unabhangige
Forschung nach Art. 40 DSA voraus, der solche Erhebungen ohne den
Umweg uber fingierte Profile ermoglichen wirde. Ein solcher Zugang
besteht seit Oktober 2025 zwar grundsatzlich. In der Literatur wird
jedoch darauf hingewiesen, dass der effektive Datenzugang weiterhin
durch erhebliche rechtliche und praktische Hiirden erschwert wird
(Arcila Beatriz u. a. 2026; Stalla-Bourdillon und Lieutaud 2025). Eine
forschungsfreundliche Ausgestaltung dieses Zugangs, die Erhebungen wie
diese ohne den Umweg lber fingierte Profile ermoglichen wiirde, ist
daher ebenso notwendig wie die konsequente Durchsetzung der
bestehenden Plattformpflichten. Solange problematische Inhalte im
Minutentakt Profile von Minderjahrigen erreichen, bleibt der vom DSA

geforderte Schutz Minderjahriger lickenhaft.
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