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Content Creators sind Teil
einer weltweit fragmentierten
Arbeiter_innenschaft auf
digitalen Plattformen.

%

Im Konflikt um verschlechterte
Arbeitsbedingungen gelang

es einer Gruppe von You-
Tuber_innen, sich erfolgreich
zu organisieren und eine »You-
Tubers Union« zu griinden.

%

In Zusammenarbeit mit der
Gewerkschaft IG Metall konn-
ten Verhandlungen mit You-
Tube und Google erkampft
werden und damit Horizonte
erfolgreicher Organisierung in
diesem neuen Umfeld aufge-
zeigt werden.




FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG — ORGANISING YOUTUBE

In der neuen Arbeitswelt verandern Unternehmen durch
den Einsatz digitaler Technologien Arbeitsverhaltnisse und
-organisation, meistens zu Lasten von Beschaftigten. Das
FES-Projekt nGewerkschaften im Wandel 4.0« untersucht,
wie Gewerkschaften ihre Machtressourcen mobilisieren und
strategisch einsetzen, um der schleichenden oder disruptiven
Prekarisierung ihrer Arbeit entgegen zu treten. Mit einem
dialog- und aktionsorientierten Ansatz zielt das Projekt dar-
auf ab, gewerkschaftliche Strategiebildung, Experimentieren
und zielgerichtete Transformation zu unterstitzen.
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Im vergangenen Jahrzehnt hat sich das Unternehmen You-
Tube zur gréBten Video-Plattform weltweit entwickelt. Mit
mehr als zwei Milliarden regelmaBigen Nutzer_innen tragt
YouTube wesentlich zum Gewinn seines Mutterkonzerns
Google bei und versorgt diesen mit enormen Datenmen-
gen (Alphabet 2020). YouTube fungiert dabei nicht nur
als Medienplattform, sondern auch als Einkommensquelle
fur mehr als 100.000 YouTuber_innen (oder: Content
Creators), die den GrofBteil der dort konsumierten Inhalte
produzieren (Funk 2020).' Die Arbeit auf YouTube ist dabei
als »Plattformarbeit« strukturiert: eine selbststandigen
Tatigkeit mit flexiblen Arbeitszeiten, die gleichzeitig der
Kontrolle und Koordination durch ein datenintensives,
algorithmisches Umfeld (»Algorithmisches Management«)
unterliegt. Starker noch als auf anderen Plattformen geht
die Arbeit dieser weltweit verteilten Creators auch mit einer
hohen Fragmentierung der Arbeitskrafte einher, die einen
Austausch und Zusammenschluss von Arbeiter_innen er-
schwert. Trotz dieser Schwierigkeiten gelang es 2018 einer
Gruppe von YouTuber_innen, sich erfolgreich und gemein-
sam zu organisieren. Aus Protest gegen die verdnderten
Geschaftsbedingungen auf der Plattform griindeten sie die
»YouTubers Union« (YTU). Um in Verhandlungen mit You-
Tube und Google treten zu kénnen schloss die Gruppe auch
ein Buindnis mit der Gewerkschaft IG Metall in Deutschland.
Dieser neue und ungewéhnliche Fall der Organisierung bei
einem globalen Tech-Konzern wirft die Frage auf, wie sich
Zusammenschllsse von Arbeiter_innen in der noch jungen
und polarisierten Plattform-Okonomie erfolgreich durch-
fuhren lassen kénnen.

Seit der Entstehung der »Plattform-Okonomie« und dem
Aufstieg von Unternehmen wie Google, Amazon und Face-
book beschaftigen sich sowohl Arbeiter_innenbewegungen
als auch die soziologische Forschung mit der Frage, wie
neue Formen des Arbeitskampfes in diesen Bereichen aus-
sehen konnten (Lehdonvirta 2016). Die oft unklare Grenze
zwischen unbezahlter und bezahlter Arbeit (eingebettet in
das Narrativ einer voluntaristischen »Sharing Economy«),
die verbreitete Praxis der Scheinselbstéandigkeit und neue
Maglichkeiten der digitalen Kontrolle haben die Frage nach
Machtressourcen von Arbeiter_innen und deren Einsatz zu
einer dringlichen Frage werden lassen. Durch eine Analyse
der YouTubers Union — einem neuen Fall der Organisierung
in der Plattformkonomie — will unsere Forschung einen Bei-
trag zu dieser Diskussion leisten. Wir mdchten im Folgenden
darlegen, wie die YouTubers Union gegriindet wurde und
welche Machtressourcen die Gruppe mobilisieren konnte.
Dabei argumentieren wir, dass der Arbeitskampf auf You-
Tube nicht auf herkémmliche Mittel der gewerkschaftlichen
Organisierung wie Streiks zurlickgreifen konnte, sondern
durch (1) schnelle Mobilisierung Gber Online-Plattformen,

1 Unser Artikel konzentriert sich auf die Arbeit professioneller YouTu-
ber_innen, die ihren Lebensunterhalt Gber YouTube verdienen. Die
Zahl 100.000 beruht auf einer eigenen (konservativen) Schatzung
auf der Basis von Funk (2020). Dartber hinaus dient YouTube jedoch
auch als Nebenverdienstquelle fur eine wesentlich gréBere Anzahl
von Menschen. Fur das YouTube Partnership-Programm, mit dem
Kandale Geld generieren kénnen, waren Uber die letzten Jahre meh-
rere Millionen Personen registriert.
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(2) die Austbung offentlichen Drucks gegen das Unterneh-
men und (3) den Zusammenschluss mit einer traditionellen
Gewerkschaft realisiert werden konnte. Der Gruppe war
es dadurch maoglich sich als »kollektiver Akteur« (Dolata/
Schrape 2018) gegen YouTube zu positionieren. Obwohl
der Organisierungserfolg im Ruckblick begrenzt blieb, gibt
der Fall unserer Ansicht nach einen aufschlussreichen Ein-
blick in die Mdglichkeiten und Hurden der Organisierung
von (web-basierten) Plattformarbeiter_innen.

Die im Folgenden beschriebene Organisierung von YouTu-
ber_innen steht im Kontrast zur bisherigen Forschung zu
Arbeitskampfen in der Plattformdkonomie, die sich vor
allem auf ortsbasierte Plattformarbeit im Mobilitats- und
Lieferdienst-Sektor konzentriert hat (vgl. etwa Tassinari/
Maccarrone 2017). Im Bereich der web-basierten, ortsunab-
hangigen Plattformarbeit, zu der auch Content Creation auf
YouTube gehort, schienen bis auf »embryonale Form[en]
des Arbeitskampfes« (Wood/Lehdonvirta 2019: 28) bisher
keine erfolgreiche Organisierung realisierbar. Auch weil die
Mehrheit der Arbeiter_innen in der Plattformdkonomie orts-
ungebunden arbeitet, sind Entwicklungen in diesem Bereich
von besonderer Bedeutung. Ahnlich wie bei anderen »Tech-
Giganten, die in den letzten Jahren Transformationen weit
Uber den Digitalsektor hinaus auslésen (Amazon im Buch-
handel und Uber im Mobilitatssektor), ist davon auszugehen
dass die Arbeitsverhaltnisse auf YouTube auch Einfluss auf
die Zukunft der Arbeit insgesamt nehmen werden. Die bis-
herige Forschung zur Plattformékonomie legt nahe, dass
dort beschriebene Paradigmen trotz ihrer noch geringen
Reichweite »etablierte Arbeitsmarktinstitutionen heraus-
fordern und als Blaupause fiir eine Umstrukturierung von
Arbeitsbeziehungen in anderen Branchen gelten kénnen.«
(Ellmer et al. 2019: 8). Ahnliches kénnte sich auch Uber die
Arbeitskampfe sagen lassen, die sich auf diesen Plattformen
in den letzten Jahren gebildet haben.

Unsere Forschungsarbeit basiert auf der »Triangulation« von
drei Methoden, mit denen der Fall aus jeweils verschiedener
Perspektive betrachtet und zusammengefihrt wurde (Flick
2011). Die Motivationen und Handlungen einzelner Mit-
glieder wurden in sechs problemzentrierten Interviews mit
Mitgliedern der YouTubers Union gesammelt (Witzel 1985,
2000). Empirie zu den kollektiven Prozessen in der Gruppe
wurde im Rahmen einer Online-Ethnographie der YTU-Fa-
cebookgruppe und deren Online-Kampagne generiert.
Erganzt wurden der individuelle und kollektive Blickwinkel
durch Expert_inneninterviews mit dem Grinder der YTU
und einer involvierten Ansprechperson der IG Metall. Die
gesammelten Daten wurden mit Software flr Qualitative
Datenanalyse kodiert (Kuckartz 2010) und in Anlehnung
an den Ansatz der Grounded Theory ausgewertet (Corbin/
Strauss 1990). Die Feldforschung fur dieses Projekt erstreck-
te sich Uber den Zeitraum von Oktober 2018 bis Oktober
2019.



YOUTUBE ALS PLATTFORM UND DIE
ARBEIT DER »CONTENT CREATION«

Um Arbeit auf YouTube und die damit verknUpften Kon-
flikte zu verstehen, ist ein Blick auf das Geschaftsmodell
des Unternehmens erforderlich. Wie sein Mutterkonzern
Google ist YouTube als Plattformunternehmen strukturiert
(Srnicek 2017). Statt Glter oder Dienstleistungen selbst
zu produzieren, bieten Plattformunternehmen Markt-
platzinfrastrukturen an, die es verschiedenen Akteuren
(Produzent_innen, Verbraucher_innen, Arbeiter_innen)
erméglicht zu kommunizieren, zu handeln oder Vertrage
abzuschlieBen. Als Video-Sharing-Plattform bringt YouTube
Werbeunternehmen, Zuschauer_innen und Content Crea-
tors auf seiner Webseite zusammen — ein Geschaftsmodell,
das YouTube vom zweiseitigen Geschaftsmodell klassischer
Verlage und Medienkonzerne unterscheidet.? Als Besitzer
von Marktplatzen kénnen Plattform-Unternehmen Bedin-
gungen fur den Zugang zu ihren Infrastrukturen diktieren:
Sie definieren Zugangsvoraussetzungen, bestimmen Preise
flr Transaktionen und fordern ProvisionsgebUhren von den
Nutzer_innen (Staab 2019). Auf YouTube kénnen Content
Creators Videos hochladen und damit regelmaBige Ein-
nahmen erzielen, wahrend Unternehmen ihre Werbung in
Verbindung mit diesen Videos anzeigen kénnen. YouTube
gibt einen Teil der Werbeeinnahmen an die YouTuber_innen
weiter und behélt dabei selbst in der Regel eine Marge von
45 Prozent (van Es 2019). Wie andere Plattform-Unter-
nehmen begriindet sich auch der Erfolg von YouTube auf
der Extraktion enormer Datenmengen der Nutzer_innen,
die verwendet werden um Werbetreibende mit Zielgruppen
zusammenzubringen und Zuschauer_innen ansprechendes
Material anzubieten (Zuboff 2019). Als frei zugangliche
Medienplattform unterscheidet sich YouTube zwar von
herkdmmlichen Arbeitsplattformen wie Upwork oder Me-
chanical Turk, auf denen die Arbeitsvermittlung explizit im
Vordergrund steht. Fir Content Creators funktioniert You-
Tube jedoch als Arbeitsplattform, die sich wie bei den oben
genannten Unternehmen auf algorithmische Management-
und Kontrollverfahren und den flexiblen Einsatz von leicht
skalierbaren, selbststandigen Arbeitskraften stltzt.

Professionelle Content Creators auf YouTube lassen sich
als Plattformarbeiter_innen beschreiben. Als Plattform-
arbeiter_innen konnen Personen beschrieben werden, die
»eine App oder Website nutzen, um mit Kund_innen in
Kontakt zu treten und eine Dienstleistung [...] gegen Geld
anzubieten. [...] Die Verwendung einer App oder Web-
site stellt hierbei einen wesentlichen Bestandteil fir die
Erbringung der Dienstleistung dar.« (O‘Farrell/Montagnier
2019: 1). Arbeit auf YouTube l&sst sich als web-basierte
Plattformarbeit bezeichnen, da ihre Ausfihrung nicht an
einen geografischen Ort gebunden ist. Sie ahnelt damit
der Arbeit auf Plattformen wie Upwork und Mechanical
Turk und unterscheidet sich von ortsgebundener Plattform-

2 In zweiseitigen Markten wie dem Zeitungsmarkt, »mussen Medien-
unternehmen die Interessen der Werbenden auf der einen »Seite«
und der Leserschaft bzw. den Konsument_innen auf der anderen
»Seite« abwagen.« (Burgess/Green 2018: 9).
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arbeit wie Uber, Deliveroo oder Instacart. Im Unterschied zu
vielen anderen Plattformen wird Arbeit auf YouTube nicht
nach einem Stlck- oder Stundenlohn bezahlt, sondern
in der Regel nach der Ver6ffentlichung des Videos und in
Abhangigkeit von den jeweiligen Aufrufzahlen (Kenney
2018). Mit Blick auf ihre Arbeit konnen YouTuber_innen als
Kreativarbeiter_innen in der Plattformdkonomie eingestuft
werden, ahnlich wie Content Creators auf TikTok, Twitch
oder Instagram (Johnson/Woodcock 2019; O'Meara 2019;
Stokel-Walker 2019b).

Die Arbeit von YouTuber_innen besteht in erster Linie in der
Produktion von Videos und der Interaktion mit den Abon-
nent_innen ihres Kanals. Diese Tatigkeiten umfassen die
Vorbereitung, Aufnahme und Postproduktion der Videos
sowie die Kommunikation mit der eigenen Community auf
YouTube und weiteren Social Media Kanalen. Insgesamt lasst
sich die Arbeit durch drei wesentliche Aspekte charakteri-
sieren: (1) eine Vielzahl verschiedener Einkommensquellen,
(2) dem Einsatz von »algorithmischem Management« und
(3) der zentralen Rolle von Subjektivitat im Arbeitsprozess.
lhr Einkommen generieren Content Creators Ublicherweise
nicht nur Uber YouTube direkt?, sondern Gber mehrere wei-
tere Quellen: Social-Payment Services wie Patreon (Uber die
Klnstler_innen mit monatlichen Beitragen bezahlt werden),
Merchandise-Verkauf, Sponsorships von Unternehmen so-
wie Spenden und Patenschaften. Alle Einkommensquellen
sind von einer relativen Instabilitat gepragt; Einnahmen
kénnen in kurzer Zeit stark ansteigen oder einbrechen, etwa
wenn die Klickzahlen unter dem Durchschnitt liegen oder
regelmaBige Spenden einbrechen.

Die wichtigste Voraussetzung fur den Erfolg einer YouTu-
ber_in stellt jedoch die Sichtbarkeit auf der Plattform dar.
Werden die Videos des eigenen Kanals haufig auf YouTube
empfohlen, erhéhen sich die Einkommenschancen, sind sie
seltener zu sehen, erfolgt ein Einkommensverlust. Sichtbar-
keit auf YouTube ist an die sogenannte recommendation
engine gekoppelt, eine algorithmischen Infrastruktur, die
bestimmt welche Empfehlungen Nutzer_innen auf der
Website angezeigt werden. Zwar dient der Algorithmus
auch der Strukturierung von Inhalten und versucht die
Nutzungszeit auf der Plattform allgemein zu erhohen,
gegenlber YouTuber_innen fungiert er aber in erster Linie
als (mitunter disziplinarisches) Management-Instrument.
Um auf der Plattform empfohlen zu werden und sichtbar zu
sein, mussen sich die Creators einem ungeschriebenen und
oft rasch wandelnden Regelwerk anpassen: Eine bestimmte
Videolange (langer als zehn Minuten), eine hohe Veroffent-
lichungsfrequenz (mindestens einmal pro Woche) und das
Vermeiden kontroverser Begriffe sind notwendig um eine
ausreichende Zahl an Empfehlungen sicherzustellen (Kumar
2019).

Das Risiko aus dem Empfehlungsalgorithmus der Plattform
gestrichen zu werden stellt ein Risiko flr YouTuber_innen

3 Die Plattform bezahlt die auf Klickzahlen basierende Werbekommis-
sion fur Videos Uber den Google-Dienstleister AdSense an YouTu-
ber_innen aus.



dar. Dieser »threat of invisibilty« (Bucher 2018) setzt
Content Creators unter Druck die Regeln der Plattform
einzuhalten und eine maximale Ver&ffentlichungsfrequenz
sicherzustellen, um auf der Plattform sichtbar zu bleiben.
Die Sammlung von Daten Uber Arbeiter_innen und deren
Eingruppierung auf algorithmischer Grundlage wird in der
Forschung als »algorithmisches Management« beschrieben
(Lee et al. 2015).4 Uber die Unsicherheit, die dieses Arbeits-
regime hervorruft, erklart etwa einer der von uns interview-
ten Creators:

»[YouTube] dndert seinen Algorithmus 300 mal pro Jahr,
und zu kaum einer Anderung wurden wir kontaktiert. Wir
stellen das bloB fest. [...] Es gibt Millionen unterschied-
liche Ursachen, potenziell kénnte alles zu allem fihren.
Irgendetwas verdndert sich und du weit nie, ob es You-
Tube ist. Das ist sehr frustrierend.« (Interview 2: 15)

Das Zitat unterstreicht die Intransparenz und Unsicherheit,
welcher YouTuber_innen bei der Verbreitung, Entlohnung
und Sanktionierung ihrer Inhalte ausgesetzt sind — ein Pha-
nomen, das als »Informationsasymmetrie« auch fir andere
Formen von Plattformarbeit beschrieben wird (Rosenblat/
Stark 2016). Hier wird auch der Kontrast zu konventionellen
Formen der selbststandigen Arbeit sichtbar, die Ublicherwei-
se nicht einer solchen Form der Kontrolle oder Informations-
asymmetrie unterliegen.

Ein drittes wichtiges Merkmal der Arbeit auf YouTube stellt
der hohe Grad an »Subjektivierung« der Tatigkeit dar. Die
Forschung zu Arbeit auf sozialen Medien beschreibt die
Allgegenwartigkeit eines »Aufstiegsversprechens« (Duffy/
Pooley 2019) unter Content Creators, welches durch harte
Arbeit und authentisches Auftreten erarbeitet werden kann.
Ahnlich wie bei anderen Formen unternehmerischer Selbst-
standigkeit mussen sich YouTuber_innen dabei in einem
permanenten Prozess des »self-branding« (Duffy/Pooley
2019) verstehen, der auch Uber die Prasenz auf mehreren
Plattformen (»cross platform branding«) gesteigert werden
kann. Vor allem Creators mit geringer Reichweite verrich-
ten dabei auch Formen von »aspirational labor« (Duffy
2017) — Arbeitstatigkeiten die selten bezahlt werden aber
eine »Aussicht auf eine Karriere, in der Arbeit und Freizeit
koexistieren« bieten. (ebd.: 4). Das Narrativ der demo-
kratischen und horizontalen Plattform, das YouTube seit
seiner Grindung in der Offentlichkeit gepragt hat, gilt fir
die Creators dabei jedoch kaum. Durch die Werbebudgets
von Unternehmen werden etwa YouTuber_innen aus dem
Globalen Norden bevorzugt, und die Forschung zu YouTube
zeigt eine Uberreprasentanz von Ménnern, die selbst die
Ungleichheit auf traditionellen Medienkanalen UGbertrifft
(Arnold 2013; Déring/Mohseni 2019; Writes 2019).

Mit Blick auf die Organisierung von Arbeiter_innen stellt
YouTube ein schwieriges, hoch fragmentiertes Terrain dar.

4 Algorithmisches Management beschreibt ein Arbeitsumfeld, in dem
»menschliche Arbeitsplatze durch Algorithmen und rtickverfolgte
Daten zugewiesen, optimiert und evaluiert werden« (Lee et al. 2015:
1603).
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Konkret sind Content Creators mit mindestens drei Formen
der Fragmentierung in ihren Arbeitsverhaltnissen konfron-
tiert. Erstens mit einer organisatorischen Fragmentierung
durch ihren Status als formal selbststandige Arbeiter_in-
nen. Obwohl YouTuber_innen stark von der Kontrolle der
Plattform abhangig sind, sind sie formell nicht Teil des
Unternehmens und besitzen in der Folge kein Recht auf
kollektive Interessensvertretung. Dass die Content Creators
auf der Plattform sogar in direkter Konkurrenz zueinander
stehen, spitzt diese Fragmentierung zusatzlich zu. Zweitens
lasst sich durch die oben beschriebene Logik des Uber-
wachungsbasierten, algorithmischen Managements eine
technologische Fragmentierung beobachten, die mit einer
hohen Informationsasymmetrie einhergeht und Kommu-
nikationsmoglichkeiten auf der Plattform systematisch
untergrabt. Drittens sehen sich YouTuber_innen aufgrund
der ihrer Entfernung Uber Regionen und Grenzen hinweg
mit einer geographischen Fragmentierung konfrontiert. In
vielen Féllen sind weder die Creators, noch YouTube oder
die Werbetreibenden im selben Land tatig und unterliegen
oft unterschiedlichen rechtlichen Bedingungen (Berg et al.
2019). Die kollektive Organisierung von Arbeiter_innen
auf Basis dieser Fragmentierungen unterliegt auf YouTube
hohen Hurden und hat die gemeinsamen Interessen der
Creators lange unsichtbar gemacht.

KONFLIKT AUF YOUTUBE: DIE
»ADPOCALYPSE«

Wie bei den meisten Organisierungsaktionen von Arbeiter_
innen war ein konkreter Konflikt im Unternehmen Ausléser
fur die Grindung der YTU. Die Auseinandersetzungen auf
YouTube brachen 2017 nach der Publikation umstrittener
Inhalte auf der Plattform aus, weil diese zur strengeren
Kontrolle von allen Inhalten und deren Bezahlung auf
YouTube fUhrten. Weil Werbeanzeigen neben rassistischen,
antisemitischnen und irrefGhrenden Inhalten eingeblendet
worden waren und Unternehmen wie Walmart, Coca-Cola
und Starbucks daraufhin ihre Werbeanzeigen aus YouTube
zuriickzogen, stand YouTube unter finanziellem Druck
(Winkler et al. 2017) (Nicas 2017). In nur wenigen Wochen
verbuchte YouTube Verluste von rund 750 Millionen US-Dol-
lar, was sich in den kommenden Monaten auf vermutlich
mehrere Milliarden US-Dollar aufsummiert haben durfte
(Rath 2017). Um diese Entwicklung zu stoppen und ihr
verloren gegangenes Vertrauen bei Werbeunternehmen
zuriick zu gewinnen, fihrte YouTube ein strenges Regime
automatisierter Content-Moderation auf der Plattform
durch. Neben der Léschung von rechtswidrigen Inhalten
fuhrten diese Veranderungen auch zu einem intensivierten
algorithmisches Arbeitsregime fur alle Creators, was eine
Vielzahl willkdrlicher Sanktionen, die Sperrung von Kanalen
und massive Einkommensverluste fir YouTuber_innen nach
sich zog. Ungeachtet tatsachlicher Regelverletzungen wur-
den Videos von YouTuber_innen demonetisiert®, unterlagen

5 »Demonetarisierung« bezeichnet die Kennzeichnung eines Videos
als »nicht werbefreundlich«. Mit demonetarisierten Videos kann kein
Einkommen erzielt werden.



»shadow bans«® oder ihre Kandle wurden mehrere Wochen
lang gesperrt. Unter den gesperrten Videos fanden sich
Tutorials zu einer Schiffbautechnik (»strip built«, die wegen
des Wortes »strip« im Titel gesperrt wurde) oder Videos in
denen umgangssprachliche Worte oder Woérter wie »gay«
oder »trans« als »schockierender Inhalt« gekennzeichnet
wurde (Alexander 2019; Kumar 2019: 7f.). Die abrupten
Regeldnderungen durch YouTube, ihre unklare Kommu-
nikation und fehlende Zuverldssigkeit I6sten &ffentliche
Proteste von YouTuber_innen und ihrer Zuschauerschaft aus
(Alexander 2019). Der Konflikt, der innerhalb der YouTube-
Community als »Adpocalpyse« bekannt wurde, machte
die Abhéngigkeiten und Probleme von Content Creators
sichtbar. In dieser aufgeheizten Situation griindete eine
Gruppe von YouTuber_innen die YouTubers Union, um den
verschlechterten Arbeits- und Publikationsbedingungen auf
der Plattform entgegenzutreten.

»YOUTUBERS UNITE«: EINE
VEREINIGUNG VON YOUTUBER_INNEN

Als Reaktion auf die Werbekrise von YouTube und ihren
Auswirkungen wurde die YTU im Mérz 2018 gegrindet. In-
itiiert wurde die Gruppe von Jorg Sprave, einem bekannten
deutschen YouTuber, dessen Einkommen und Sichtbarkeit
auf der Plattform wegen der Werbeumstrukturierung von
YouTube zurlickgegangen waren. Sprave verdffentlichte ein
Kampagnenvideo, in dem er »alle YouTuber zu den Waffen«
rief (Sprave 2018b) und eine Facebook-Gruppe griindete,
der innerhalb von sechs Wochen 15.000 Menschen beitra-
ten. Zu seiner Motivation, eine solche Gruppe ins Leben zu
rufen, erklarte Sprave:

»Da ich nicht ganz allein davon betroffen bin, habe ich
gesagt, dass ist gerade ein richtig groBes Thema, denn es
zeigt auch, wie schwierig das ist als kleiner YouTuber./...]
So klein bin ich ja gar nicht, aber selbst mein schon etwas
gréBerer Kanal kommt ja nicht dagegen an. Man kann
nichts machen, sie sitzen das aus. Also ist mir ganz klar bis
zum heutigen Tage, wenn sich die YouTube Creator nicht
zusammentun, wird man keine Verdnderung bewirken
kénnen.« (Interview 6: 3)

Die neu gegrlndete Initiative bestand aus drei verschiede-
nen Gruppen: professionelle YouTuber_innen, angehende
YouTuber_innen sowie Zuschauer_innen und Unterstit-
zer_innen. Die meiste Arbeit wurde von Sprave selbst, ei-
nem kleinen Kreis von freiwilligen »Admins« und einigen
Content Creators mit groBer Reichweite Gbernommen, die
auf ihren Kanalen Kampagnenvideos veroffentlichten. Fur
die Mitglieder dieser neuen Online-Gruppe erfillte die YTU
vor allem drei Zwecke: zur Sammlung und dem Austausch
von Daten, zur Organisation und Unterstiitzung von Kam-
pagnen sowie zur Diskussion Uber laufende Veranderungen
auf der Plattform. (1) Das Sammeln und der Austausch von

6 »Shadowbanning« bezeichnet einen Prozess, durch den Inhalte auf
einer Plattform nur noch schwer oder gar nicht mehr zu finden sind.
Das begrenzt die Reichweite der Inhalte in erheblichem MaBe.
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Daten waren fUr YouTuber_innen wichtig, um kollektives
Wissen zu den ihnen widerfahrenen Problemen zu sam-
meln. Screenshots von Statistiken wurden ausgetauscht, um
Probleme der Content Creators aufzuzeigen und Beweise zu
sammeln. Durch Mitgliederumfragen wurde versucht, ge-
meinsam erlebte Probleme transparent zu machen. (2) Die
Organisation und Unterstlitzung von Kampagnen war eine
zweite wichtige Form der Interaktion. Die groBe Mitglieder-
zahl der Gruppe wurde eingesetzt, um die Aktionen und
Kampagnen der Gruppe durch Likes, Shares, Kommentare
oder andere Formen der Intervention Uber soziale Medien
sichtbar zu machen. (3) Die Diskussion Uber die Verdnde-
rungen auf YouTube war eine dritte wichtige Aktivitat der
Mitglieder. Neue Entwicklungen auf der Plattform, etwa
eine Veranderung der Geschaftsbedingungen, wurden aus
Perspektive der YouTuber_innen debattiert. Dies stellte einen
deutlichen Kontrast zur oft unklaren Informationspolitik des
Unternehmens dar. Die Beziehungen zwischen einzelnen
YTU-Mitgliedern waren in der Regel spontan, lose und un-
verbindlich, die meisten Mitglieder kannten sich personlich
nicht. Obwohl sich die YTU aus einer sehr unterschiedlichen
Anzahl von Kanal-Genres zusammensetzte, war der aktive
Mitgliederkern sehr homogen: er bestand aus mannlichen
und weiBen YouTubern, die in den USA oder Europa Videos
produzierten. Diese Homogenitat lasst sich nicht nur durch
den »Bias« der Plattform selbst erklaren, sondern auch
durch die Dominanz von weiB und mannlich gepragten
Creator-Communities innerhalb der Gruppe selbst. So
waren etwa Kanale rund um Waffen- und Schusswaffen-
gebrauch stark vertreten, ein Feld auf YouTube in dem die
oben genannten Gruppen stark vertreten sind.” Darauf
aufbauend spielte die Rhetorik der YTU-Kampagne auch
mit martialischer Sprache und Bildern, die vor allem Manner
adressiert: »Creators, Users... To Arms! Join the YouTubers
Union« (Sprave 2018a). Dies durfte wahrscheinlich auch zu
der homogenen Mitgliedschaft beigetragen haben.

Insgesamt kann die Entwicklung der YTU in zwei Phasen
unterteilt werden: eine Phase der Selbstorganisation im
ersten Jahr (Marz 2018 bis Juli 2019) und eine zweite Phase,
die vor allem durch eine Kooperation mit der Gewerkschaft
IG Metall (seit Juli 2019) gepragt ist. Die erste Phase begann
mit der anfanglichen Grindung der Gruppe, bei der sich
15.000 Mitglieder in einer Facebook-Gruppe zusammen-
geschlossen hatten. Die Gruppe suchte den Kontakt zum
YouTube-Management, fihrte interne Mitgliederumfragen
durch und organisierte einen gemeinsamen »Warnstreik«.®
Die erste ernstzunehmende Kontaktaufnahme durch
YouTube erfolgte im September 2018, nachdem Sprave im
Namen der YTU ein Video veroffentlicht hatte (Debunked:

7  Dass sich in der YTU viele kontroverse Genre-Kategorien versam-
melten, ist kein Zufall: Kanéle die sich (wenn auch unter Einhaltung
der Vorgaben) am Rande des von YouTube Erlaubten befanden, wa-
ren starker von falschen Sperrungen und Sanktionen betroffen. Dies
schloss neben Kanalen Gber Waffen oder Wurfgeschosse auch Ka-
nale Uber Themen wie Politik, Geschlecht oder Sexualitat ein.

8 Die dem Warnstreik zugrundeliegende Idee war es, wahrend mehre-
rer Wochen von der Veroffentlichung von Inhalten abzusehen, um so
Druck auf YouTube auszutiben.
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Abbildung 1

Post vom YouTube-Account »Creator Insider« im September 2018 unter einem YTU-Video (Sprave 2018c)

@ Creator Insider -~ 1 year agn
maybe we shauld have a conversation over a beear? 'l buy! -)

Read mora

T . U REPLY

In general we are indeed trying to engage a lot more with creators with the goal of impraving youtube. That's the point of Creatar
Insider. | have one humble request, please keep an open mind and help us improve youtube. With that context | think we can have

YouTube caught lying! (YouTubers Union Video))®, das die
irrefihrende Kommunikation des Unternehmens zu seinen
Monetarisierungs-Richtlinien offenlegte (Sprave 2018c). Das
Unternehmen hatte zuvor erklart, dass die als »nicht werbe-
freundlich« eingestuften Videos nicht zu einer verringerten
Sichtbarkeit auf der Plattform flhren. Sprave und andere
Mitglieder lieferten jedoch Statistiken und Screenshots aus
ihren Kanalen um eine Korrelation von Monetarisierung
und Sichtbarkeit aufzuzeigen.' Der Zusammenhang wurde
mit der Unterstitzung von YTU-Mitgliedern auf einem
offiziellen YouTube-Kanal (»Creator Insider«) gepostet und
|6ste bei einem breiteren Publikum auf YouTube Debatten
aus. SchlieBlich beugten sich ein Teil des Managements bei
YouTube dem Druck und lud Sprave zu einem persénlichen
Treffen ein (siehe Abbildung 1).

Dieser Einladung folgten mehrere personliche Treffen zwi-
schen Sprave und YouTube in der Schweiz und im Hauptsitz
des Unternehmens im US-amerikanischen San Bruno. Die
Vertreter_innen des Managements diskutierten zwar die
Anliegen der Gruppe, offiziell wollte YouTube jedoch nicht
in Verhandlungen mit der YTU treten. Die Besprechungen
ermdéglichten allerdings die Einrichtung eines informellen
Ruckmeldeprozesses zwischen YTU-Mitgliedern und You-
Tube, was zu einigen kleineren Veranderungen auf YouTube
fihrte: Das Verwarnsystem der Plattform wurden ange-
passt, und mehrere »demonetarisierte« Mitglieder wurden
durch den personlichen Kontakt mit YouTube wieder fur
die Monetarisierung freigeschaltet. Allerdings konnten
keine dauerhaften Veranderungen oder Vereinbarungen
durchgesetzt werden. YouTube gab sich einzelnen gréBeren
YouTuber_innen gegenliber zwar gesprachsbereit, weigerte
sich aber mit der Gruppe zu sprechen und lehnte eine insti-
tutionalisierte Form der Zusammenarbeit ab.

9 »Entlarvt: YouTube beim Ligen ertappt! (Video der YouTubers
Union)«

10 Der Konflikt liegt fur die Creators in der offensichtlichen Korrelation
des Monetarisierungsstatus der Videos und ihrer Wahrscheinlichkeit
empfohlen zu werden. YouTube hat zwar abgestritten, dass sie wer-
befinanzierte Videos anders behandeln als Videos ohne Werbung,
aber die Creators, deren Videos kein Einkommen mehr erzielen durf-
ten, widersprachen dieser Aussage (vgl. Kumar 2019).

ZUSAMMENARBEIT MIT DER IG METALL:
FAIRTUBE

Nachdem klar war, dass die Gesprache mit YouTube nicht
zu einer dauerhaften Einigung fihren wirden, etablierte die
YTU eine Zusammenarbeit mit der Gewerkschaft IG Metall.
Als groBte Gewerkschaft Europas vertritt die 1G Metall
Arbeiter_innen der Metall- und Elektroindustrie in Deutsch-
land (IG Metall 2019¢). Die zunachst nicht naheliegende
Zusammenarbeit ergab sich aus mehreren VorstéBen der
Gewerkschaft in den letzten Jahren zum Thema Plattform-
Arbeit. Durch die 2015 gestartete »Fair Crowdwork«-Ini-
tiative und die 2016 entstandene »Frankfurter Erklarung
zu plattformbasierter Arbeit« (N/N 2017) konnte die IG
Metall auf Vorarbeit und erste Erfahrungen in dem Feld
zuriickblicken. Vertreter_innen der IG Metall trafen sich im
September 2018 mit dem Gruppengrinder Sprave bei einer
Gewerkschaftstagung in Berlin. Ein Hauptargument fur die
Zusammenarbeit waren fir Sprave die rechtliche Expertise
und die materiellen Ressourcen der IG Metall, die eine Mog-
lichkeit boten YouTube gerichtlich unter Druck zu setzen.
Zwischen November 2018 und Juli 2019 traf sich die Grup-
pe regelmaBig um eine Zusammenarbeit vorzubereiten, die
schlieBlich in der gemeinsamen FairTube-Kampagne min-
dete. Die Kampagne FairTube wurde im Juli 2019 gestartet,
nachdem Sprave und die IG Metall in einer gemeinsamen
Presseerklarung ihre Absicht zur Zusammenarbeit verkiindet
hatten:

»Die IG Metall und die Internet-Bewegqung »YouTubers
Union« werden kinftig zusammenarbeiten, um die
Bedingungen fir alle YouTuber zu verbessern, die ein
Einkommen mit dem Hochladen von Beitrdgen auf der
Video-Plattform erzielen bzw. erzielen méchten.« (IG
Metall 2019a)

Nach AnkUndigung dieses Vorhabens wurden die Mitglieder
der YTU gebeten, den Vorschlag durch Gruppenumfragen
auf Facebook und die Abstimmung zu gemeinsamen Forde-
rungen zu bestatigen. Am 26. Juli 2019 starteten die beiden
Gruppen dann die Kampagne, die auf drei Kernelementen
beruhte: einem Kampagnenvideo in den sozialen Medien,
einer Kampagnenwebsite (http:/fairtube.info), die den
YouTuber_innen und der Offentlichkeit Informationen Uber
Probleme auf YouTube bot sowie sechs Kampagnenforde-
rungen, die von den YTU-Mitgliedern in einer Abstimmung
festgelegt worden waren (Sprave 2019a):


http://fairtube.info

»(1) Transparenz aller Kategorien und Entscheidungs-
kriterien, die Auswirkungen auf die Monetarisierung
und die Empfehlung von Videos haben

(2) Nachvollziehbarkeit von Einzelentscheidungen [...]

(3) Menschliche, qualifizierte und entscheidungsbefugte
Ansprechpartner*innen [...]

(4) Einspruchsméglichkeiten bei Einzelentscheidungen
(5) Eine unabhéngige Schlichtungsstelle

(6) Mitbestimmung fiir YouTuber, z.B. in Form eines
Beirats« (FairTube 2019)

YouTube wurde von der Kampagne aufgefordert, diesen
Forderungen entweder zu entsprechen oder an Treffen und
Verhandlungen teilzunehmen. Mit drei Strategien wurde
versucht, Druck auf das Unternehmen aufzubauen: einer
Klage gegen YouTube/Google wegen Scheinselbstandigkeit
einzelner YouTuber_innen, einer Klage wegen VerstoBen
gegen die Datenschutzgrundverordnung (DSGV) der
Européischen Union und offentlichem Druck durch »Col-
laborative Brand Attacks«" (oder auch: Shitstorms) durch
YTU-Mitglieder. YouTube wurden 30 Tage eingerdumt, um
auf die Forderungen einzugehen.

In den folgenden Wochen und Monaten stiel3 die FairTube-
Kampagne auf (berraschend hohe Resonanz. Das Kampag-
nenvideo entfaltete Breitenwirkung in den sozialen Medien
und wurde durch zusétzliche Videos von reichweitenstarken
YTU-Mitgliedern begleitet. Am bemerkenswertesten war
die breit gefdcherte Berichterstattung in den klassischen
Medien: Die wichtigsten Nachrichtensender und Wirt-
schaftszeitungen berichteten weltweit, auch Zeitschriften
der Tech-Branche nahmen Kenntnis von der Entwicklung.
In den USA, GroBbritannien und Deutschland wurde die
Kampagne von den meisten groBen Medien aufgegriffen.'?
Auch von weiteren Content Creators und der YouTube-
Community wurde die Kampagne begleitet. Die Gruppen-
groBe der YTU stieg in drei Monaten von 15.000 auf Gber
25.000 Mitglieder an. Zunéachst reagierte YouTube nicht auf
die Kampagne, veroffentlichte dann aber nach mehreren
Medienanfragen eine Presseerklarung. Als Reaktion auf
die Forderungen der Kampagne auBerte das Unternehmen
seine Sorge Uber die Sicherheit der Inhalte auf der Plattform
sowie die Bedeutung der »brand safety« (Markensicherheit)

11 Collaborative Brand Attacks beschreiben »6ffentliche Angriffe von
einer Vielzahl von Internetnutzer_innen auf eine Marke Uber soziale
Medienplattformen, die darauf abzielen, diese zu beschadigen bzw.
sie zu zwingen ihr Verhalten zu dndern« (Rauschnabel et al. 2016:
381). In der Kampagne wurde das auch mit dem in Deutschland fur
solche Aktionen géangigen Begriff der »Shitstorms« bezeichnet.

12 Berichtet wurde u.a. von The Washington Post, The London Times,
Bloomberg, Forbes, Wired, MIT Technology Review (Chen 2019; El-
lis 2019; Moody/Schu 2019; Sands 2019; Webb 2019b, 2019a). In
Deutschland berichteten die wichtigsten Sender und Verlage, wie
z.B. die Tagesschau, Frankfurter Allgemeine Zeitung und das Han-
delsblatt Uber die Kampagne (Kiichemann 2019; Ostendorf 2019;
Specht 2019).

»YOUTUBERS UNITE«: EINE VEREINIGUNG VON YOUTUBER_INNEN

far Werbetreibende und betonte, dass auch professionelle
Creators von YouTube nicht als Beschaftigte betrachtet
werden (Sands 2019). Das sichtbarste Ergebnis der FairTube-
Kampagne war eine von YouTube und Google Deutschland
ausgesprochene Gesprachseinladung, die bei der IG Metall
in der letzten Woche der verkiindeten dreiBigtagigen Frist
einging (Sprave 2019b). Einige Tage vor dem Treffen ver-
weigerte YouTube jedoch der YTU die Teilnahme, worauf-
hin die IG Metall ihre Teilnahme ebenso absagte (IG Metall
2019b). In der Folge kindigten die IG Metall und die YTU
an rechtlich gegen YouTube vorzugehen. Zum Zeitpunkt der
Erstellung dieses Artikels bereitete die FairTube-Kampagne
eine Klage gegen das Unternehmen vor und setzte den Aus-
tausch mit YouTube auf informeller Grundlage fort.

Obwohl die Kampagne letztlich keine verbindlichen Policy-
Anderungen erreichen konnte, blieb die Kampagne nicht
wirkungslos. Die YTU konnte durch die Kampagne nicht
nur ihre Sichtbarkeit erhthen, sondern auch eine breitere
Zusammensetzung der Gruppe erreichen." YouTube stand
durch die Kampagne unter 6ffentlichem Druck, konnte
diesen aber weitgehend aussitzen. Die |G Metall konnte
durch die Zusammenarbeit fur ihre Arbeit werben und ihre
bisherigen Bemihungen in diesem Bereich ausbauen. Auch
einige Neumitglieder konnte die Gewerkschaft durch die
Kampagne gewinnen. Gefragt nach den Beweggrinden der
IG Metall fir die Kooperation nannte ein_e beteiligte_r Ver-
treter_in der IG Metall mehrere Griinde: die Verhinderung
von Parallelarbeitsmarkten im Netz und die Begegnung
zukUunftiger Herausforderungen in der Arbeitswelt:

»Wir versuchen erstens, dem Einhalt zu gebieten, dass im
Internet ein Parallelarbeitsmarkt entsteht, der alles ein-
reif3t, was Gewerkschaften oder Beschéftigte je erkdmpft
haben, alles unterlduft. Das ist das eine. Und das zweite
ist, dass wir auch vorbereitet sind auf Verdnderungen
der Arbeitsorganisation oder neue technische Tools zur
Arbeitsgestaltung in den Unternehmen.« (Interview 9: 5)

Die FairTube-Kampagne wurde von der IG Metall auch mit
grundlegenden Informationen zum Konzept von Gewerk-
schaften, Prinzipien des Arbeitsrechts und den Zielen der
Arbeiter_innenbewegung begleitet. Neben der IG Metall
kam die YTU aber auch mit anderen Arbeiter_innengruppen
und Bewegungen der Plattformékonomie in Berlhrung.
Als acht LGBTQ™-YouTuber_innen in Kalifornien eine Sam-
melklage gegen die algorithmische Sanktionierung ihrer
Inhalte auf YouTube einreichte, bekraftigten sowohl die

13 Zwar ist die YTU weiterhin weit davon entfernt, YouTubes demo-
graphische und regionale Zusammensetzung abzubilden. Im Unter-
schied zur friihen Phase der Gruppe war jedoch ein sichtbarer Anteil
an nicht-weiBen, weiblichen und trans YouTuber_innen Teil der Orga-
nisierung. Mehrere aktive Mitglieder stammten aus Landern auBer-
halb Nordamerikas und Europas, etwa aus Indien, China oder Brasi-
lien.

14 LGBTQ ist ein Akronym fur die Begriffe leshisch, schwul, bisexuell,
transgender und queer. Diese Begriffe beschreiben die sexuelle Ori-
entierung oder Geschlechtsidentitat einer Person (Lesbian & Gay
Community Services Center 2020). Aufgrund seiner offenen Publika-
tionsstruktur ist YouTube zu einem wichtigen Raum fur LGBTQ-Crea-
tors geworden.



FairTube-Kampagne als auch LGBTQ-YouTuber ihre gegen-
seitige Solidaritdt und stellte permanenten Kontakt her
(Ellis 2019; Solsman 2016). Zwischen Aktivist_innen, die
flr die AB5-Vereinbarung fur Gig-Arbeiter_innen in Kalifor-
nien gekampft haben, gab es einen dhnlichen Austausch
und Solidaritatsbekundungen (Konger/Scheiber 2019).
Solidaritatsbekundungen der YTU gab es auch gegeniber
Arbeitsniederlegungen und Demonstrationen von Arbei-
ter_innen der Tech-Branche (Bhuiyan 2019). Die Grinder
der Internet Creators Guild (ICG), einem friheren Versuch
YouTuber_innen zu vertreten, standen ebenfalls mit der YTU
in Kontakt und unterstttzten deren Bemuhungen ¢ffentlich
(Stokel-Walker 2019a). Auch mehrere rechte und nationa-
listische Gruppierungen versuchten (begleitet von hitzigen
Diskussionen) Koalitionen mit der YTU zu schmieden und
warben daflr, gegen die SchlieBung rechtsradikaler Kanéle
auf YouTube zu mobilisieren. Auf diesen VorstoB ging die
YTU nicht ein. Einzelne Kommentare und Akteure dieser
Strémungen wurden gesperrt, die YTU bezog zu dem The-
ma aber nicht 6ffentlich Stellung.

Insgesamt hat sich die zweiphasige Entwicklung der YTU
(eine erste Phase der Selbstorganisation und eine zweite
Phase in Kooperation mit der IG Metall) als hinreichend er-
wiesen, um die Gruppe als strategiefahigen Akteur gegen-
Uber YouTube zu etablieren. Im Hinblick auf die eingangs
beschriebenen Hirden und Fragmentierungen von Content
Creators auf YouTube scheint schon die Griindung und Eta-
blierung der YTU als bemerkenswerter Umstand. Die durch-
aus beachtliche Organisierung wirft die Frage auf, welche
Machtressourcen die Gruppe im Verlauf ihrer Organisierung
erfolgreich mobilisieren konnte.

EINE ANALYSE DER MACHTRESSOURCEN:
POTENZIALE VON ORGANISATIONSMACHT
UND GESELLSCHAFTLICHER MACHT

Um die Machtbeziehungen in diesem Arbeitskonflikt sys-
tematisch zu analysieren, nutzt die vorliegende Arbeit den
Machtressourcenansatz (Power Resources Approach — PRA).
Als Forschungsheuristik zur Analyse des Potenzials von
Gewerkschaften und sozialen Bewegungen in Arbeitskon-
flikten wurde der PRA im Zuge einer »Revitalisierung« von
Arbeitsorganisationen entwickelt (Lévesque/Murray 2013;
Turner 2006; Voss/Sherman 2000). Mit dem Ansatz soll
erklart werden, welche Strategien in Gewerkschaften und
Bewegungen gefunden wurden, um Interessen durchzuset-
zen und Einfluss zu gewinnen. Bei jedem Konflikt wird mit
Hilfe dieses Ansatzes zwischen struktureller Macht, Orga-
nisationsmacht, institutioneller Macht und der gesellschaft-
lichen Macht von Arbeiter_innen unterschieden (Schmalz
et al. 2018). Primar wird der PRA fir die Erforschung der
Transformation von Gewerkschaften genutzt, kann aber
auch als Instrument fir die Bewertung sozialer Bewegun-
gen ohne institutionelles Standing eingesetzt werden. Auf
Basis unserer Untersuchung vertreten wir die These, dass
die strukturelle Macht der Content Creators auf YouTube
zwar gering ist, die Grindung der YTU jedoch auf eine
erfolgreiche Mobilisierung und Entwicklung von Organisa-
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tionsmacht und gesellschaftlicher Macht zurlckzufthren
ist. Unterstltzt wurde dieses Machtpotential durch eine
wachsende Debatte um die gesetzlichen Verpflichtungen
von YouTube (institutionelle Macht), die die Gruppe eben-
falls zu ihrem Vorteil nutzen konnte.

In Arbeitskonflikten bezeichnet strukturelle Macht den
Einfluss, den Arbeiter_innen durch strategische Arbeitsnie-
derlegungen (Streiks, Blockaden) oder einen dauerhaften
Entzug ihrer Arbeitskraft (Kindigung) verfigen (Wright
2000). Sowohl ein Blick auf die starke Fragmentierung im
Arbeitsprozess der YouTuber_innen als auch auf die Streik-
versuche der Gruppe legen nahe dass der kollektive Entzug
der Arbeitskraft nur begrenzte oder keine Auswirkungen
auf die Funktionalitat und Marktbewertung der Platt-
form hatten. Die marktférmige Infrastruktur von YouTube
positioniert Content Creators als Gegenspieler_innen in
einem Wettbewerb. Veréffentlicht eine Gruppe von YouTu-
ber_innen nicht auf der Plattform, kann der Platz sofort von
anderen Content Creators eingenommen werden. Ahnliche
Beobachtungen konnten auch fir andere Formen der web-
basierten Plattformarbeit bereits gemacht werden (Vandaele
2018).

Wie unsere obige Beschreibung der Selbstorganisa-
tionsprozesse der YTU gezeigt hat, erwies sich die Orga-
nisationsmacht als wesentlicher Hebel fur die Gruppe.
Organisationsmacht entsteht »aus dem Zusammenschluss
zu kollektiven politischen oder gewerkschaftlichen Arbeiter-
organisationen« (Brinkmann et al 2008) und setzt Identifi-
zierungs- und Organisierungsprozesse von Subjekten voraus
(Schmalz et al. 2018). Die Entwicklung der YTU zeigt, wie
sich Content Creators die kommunikativen Strukturen
von YouTube und Facebook zur eigenen Vernetzung an-
eignen konnten. Die YTU nutzte Youtube um Videos und
Forderungen zu bewerben und stltzte sich dabei auf ihre
zahlreichen Netzwerke und Follower_innen auf der Platt-
form."™ Das Format der Facebook-Gruppe konnte genutzt
werden um viele Mitglieder ohne groBen Aufwand zu-
sammenzubringen. Facebook diente dabei als kostenfreie
Infrastruktur mit niedriger Eintrittsbarriere und sicherte die
Kommunikation der Gruppe gegenlber Eingriffen seitens
YouTube ab. YouTuber_innen konnten anonym miteinander
kommunizieren, Inhalte hochladen und auch Gber gemein-
same Fragen und Ziele abstimmen. Durch die Vernetzung
Uber Facebook konnten innerhalb kiirzester Zeit mehr als
25.000 Menschen mobilisiert werden. Die Fahigkeit, so
viele Mitglieder zu vereinen, wurde durch zwei Umstande
maoglich gemacht: Der einflussreichen, reichweitenstarken
Initiative von Jorg Sprave einerseits und dem erfolgreichen
Bezug auf an eine gemeinsame »YouTuber«-ldentitat
andererseits. Die Initiative von Sprave fihrte nicht nur zur
Grindung der Gruppe, sondern verschaffte der YTU auch
eine prominente FUhrungsperson, zu der ein personlicher
Bezug geschaffen werden konnte. Die direkte Leitung die-

15 Das FairTube-Kampagnenvideo beispielsweise wurde von Uber
500.000 YouTube-Nutzer_innen auf der Plattform gesehen und
empfohlen, ein Erfolg, der durch den Einsatz bestehender (Abonnen-
ten)-Netzwerke auf der Plattform moglich wurde.
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ses bekannten YouTubers machte es moglich, die Gruppe
als beschlussfahigen Akteur gegeniiber YouTube und der
IG Metall zu prasentieren. Fast alle Content Creators in der
Gruppe konnten auBerdem ihre Arbeit mit dem Bild des
»YouTubers« in Verbindung bringen'; alle waren der An-
sicht, dass das Unternehmen seine Creators falsch behan-
delt und dass ein Interessenskonflikt (in machen Féllen auch
ein Antagonismus) zwischen YouTube und den Creators
besteht. Grundlage daflr waren auch die gemeinsamen
Erfahrungen der YouTuber_innen auf der Plattform, die ein
Gefuhl der Zusammengehérigkeit und Solidaritat ermég-
lichten. Die Organisationsmacht der Gruppe stie3 jedoch
auch an Grenzen. Obwohl sich die Aneignung der Platt-
formtools von YouTube und Facebook als hilfreich erwies,
machte die fast ausschlieBliche Nutzung dieser Plattformen
die Gruppe auch von deren Funktionsweise (etwa der Ab-
hangigkeit von haufigen Postings) abhdngig und hinderte
sie bisweilen an einer nachhaltigen Gruppenentwicklung."”
Die zentrale Rolle von Sprave in der YTU wurde zwar von
den Mitgliedern beflirwortet und wies strategische Vorteile
auf, fihrte aber auch zu einer eher passiven Beteiligung in
der Gruppe. Entscheidungen wurden zwar durch gemein-
same Abstimmungen legitimiert, aber kaum untereinander
verhandelt. Wenngleich sich einige Content Creators von
Sprave angesprochen fihlten, kann vermutet werden dass
er fur andere Gruppen von YouTuber_innen eine weniger
geeignete Identifikationsfigur darstellte. Selbst gemessen
an YouTube-Standards besteht die Uberwaltigende Mehr-
heit von YTU aus technisch versierten, weiBen Mannern
aus dem Globalen Norden. Und obwohl es der YTU gelang
auf eine gemeinsame »YouTuber-Identitat« zu rekurrieren,
blieb dieses Narrativ auch im Verlauf der Organisierung
vage und Ubersetzte sich nicht in eine explizite YTU-Iden-
titdt oder ausgepragte »ideologische Gemeinsamkeiten«
(Schmalz et al. 2018: 120). Die Zusammensetzung der
YTU war vielmehr durch eine heterogene Mischung gesell-
schaftlicher (und politischer) Gruppierungen gepragt, von
Heimwerker- und Gartenarbeitskanalen bis hin zu alt-right
UnterstUtzer_innen, Aktivist_innen der Arbeiter_innenbe-
wegung oder Kanalen der LGBTI Communities. In einigen
Fallen wurde bestimmten Gruppenmitgliedern auch Solida-
ritat verweigert oder abgesprochen, vor allem gegentber
Creators aus marginalisierten Gruppen. Der Einfluss rechter
YouTuber_innen und deren Fangemeinde stellte die Gruppe
vor Schwierigkeiten, sich als eine auf Solidaritat aufbauende
Bewegung zu formieren.

Die Zusammenarbeit mit der IG Metall konnte einige dieser
Ambivalenzen abmildern, wodurch sich die Organisations-

16 Das ist ein wesentlicher Unterschied zu anderen webbasierten Ar-
beitsplattformen, wo sich die Arbeiter_innen normalerweise nicht
mit ihrer Plattform identifizieren (Wood et al. 2018).

17 Wie die recommendation engine auf YouTube ist auch der Edge-
rank-Algorithmus von Facebook (der Nutzer_innen Neuigkeiten aus
Gruppen in ihrem Newsfeed anzeigt) stark von der Interaktion durch
Nutzer_innen in der Gruppe abhangig. Gab es (unabhdngig vom In-
formationswert) wenig Kommentare, Likes und Posts in der YTU-
Gruppe, wurden viele Nutzer_innen nicht tUber Neuigkeiten infor-
miert. Aus unseren Interviews geht hervor dass viele Mitglieder
dadurch wichtige Informationen und Updates zum Organisierungs-
verlauf nicht erhielten.

macht der YTU erhdhen konnte. Die Fahigkeit der Gewerk-
schaft einen breiteren Personenkreis anzusprechen, trug
dazu bei die Beziehungen in der Gruppe enger zu knipfen
und die Mitgliederstruktur zu diversifizieren. Zwar bleibt
mit Blick auf geschlechtliche Vielfalt fraglich, ob angesichts
des Images und der Struktur der IG Metall als mannlich
dominierte Gewerkschaft eine breite Wirkung entfaltet
wurde. Durch die breitgefacherte Medienberichterstattung
konnte die Gruppenzusammensetzung jedoch im Laufe der
Entwicklung grundsatzlich verbreitert werden, und eine
groBere Bandbreite an Creators konnte ihre Anliegen zu
Gehor bringen. Fur die YTU ging die Zusammenarbeit mit
der IG Metall auch mit der Bereitstellung von Infrastruktur-
Ressourcen einher (Fachwissen, finanzielle Mdglichkeiten,
institutionelle Anerkennung), welche zur Erhéhung der
Organisationsmacht beitragen konnte.

Gesellschaftliche Macht beschreibt den Einfluss, der »aus
tragfahigen Kooperationen mit anderen gesellschaft-
lichen Gruppen und Organisationen entsteht sowie der
gesellschaftlichen Unterstlitzung von Gewerkschaftsforde-
rungen« (Schmalz et al 2018: 122). Diese Machtressource
beruht einerseits auf der Fahigkeit, den 6ffentlichen Diskurs
im Interesse der Gruppe zu pragen (»Diskursmacht«) und
andererseits Koalitionen mit anderen Gruppen einzuge-
hen (»Koalitionsmacht«). Die YTU war in der Lage, beide
Ressourcen erfolgreich zu mobilisieren. Vor allem durch die
FairTube-Kampagne gelang es der YTU, YouTube so unter
Druck zu setzen, dass das Unternehmen 6ffentlich Stellung
beziehen und Anderungen Managemententscheidungen
anpassen musste. Die Grinde fir dieses Machtpotential
liegen vermutlich in der zentralen Bedeutung des »Mar-
kenwerts« fur YouTube und Google und der Drohung
der Creators, diesen Wert durch die Skandalisierung von
Geschéaftspraktiken zu beschadigen. Im offentlichen Dis-
kurs konnte die YTU von Skandalen zur Datenerhebung
und Fallen von Steuerhinterziehung von der wachsenden
kritischen Stimmung gegen Google und andere Plattform-
riesen profitieren (Manavis 2018). Viele der YouTuber_innen
konnten ihren eigenen Status als professionelle Influencer
nutzen, um die Positionen der YTU in 6ffentlichen Debatten
zu streuen. Die Erzeugung von Diskursmacht durch &ffentli-
che Aufmerksamkeit hatte sich in der Vergangenheit schon
in anderen Bereichen der Plattform&konomie als praktikable
Strategie erwiesen: Lieferdienstfahrer_innen in Turin und
Berlin nahmen gezielt das 6ffentliche Image ihres Unterneh-
men ins Visier und konnten so erfolgreich Druck auslben
(Tassinari/Maccarrone 2017). Zwar variiert der Wert einer
Marke je nach Plattformunternehmen, sie macht jedoch
einen wesentlichen Bestandteil der »immateriellen Ver-
maogenswerte« jedes Unternehmens aus (Haskel/\Westlake
2018). Der hohe Bekanntheitsgrad von YouTube erleichterte
es der YTU, das Unternehmen 6ffentlich anzuprangern — ein
vergleichsweise seltener Umstand im Feld der webbasierten
Plattformarbeit. Nicht zuletzt konnte mit der IG Metall, einer
Gewerkschaft mit hohem 6&ffentlichen Ansehen und Res-
sourcen, eine »Koalitionsmacht« geschaffen werden. Diese
Zusammenarbeit verhalf der YTU als Institution zu Geltung
und Anerkennung, was ihre Reichweite tber die einer blo-
Ben Onlinegruppe hinaus erweiterte. In Zukunft kénnten



solche Kooperationsformen weiter erprobt und ausgebaut
werden, sowohl mit Content Creators (ICG, LGBTQ-Crea-
tors) als auch mit organisierten Tech-Arbeiter_innen bei
YouTube und Google (Tech Workers Coalition). Zudem
waren Koalitionsbemiihungen innerhalb der Gruppe selbst
von Bedeutung fir die YTU: dass sich die Content Creators
gemeinsam mit ihren Zuschauer_innen organisierten,
konnte die Reichweite der Gruppe erheblich erweitern. Die
Zusammenarbeit zwischen YouTuber_innen und Zuschauer-
schaft stellt grundsatzlich ein ungewohnliches Phanomen
dar, das eine tiefere Untersuchung wert ware.

Institutionelle Macht beschreibt die Moglichkeit, auf bereits
erkampfte Arbeitsrechte zurlickzugreifen, um der Macht
des Kapitals in Arbeitsverhaltnissen Einhalt zu gebieten. Fur
die weltweit verstreuten YouTuber_innen, deren konkrete
Tatigkeit vielen Behorden weitestgehend unbekannt ist,
gestaltet sich die rechtliche Situation oft unklar und ist
zudem standigen Veranderungen seitens der Plattform
unterworfen. Diese Situation deutet auf ein Regulierungs-
vakuum sowohl hinsichtlich der Arbeitsprozesse (mit ihren
algorithmischen Formen des Managements) als auch des
Beschaftigungsstatus der Creators (zweifelhafter Status
der freiberuflichen Tatigkeit) hin. Die YTU und Creators auf
YouTube im Allgemeinen kénnen sich derzeit kaum auf kon-
kretes Arbeitsrecht berufen, um mit YouTube zu verhandeln.
Die Gruppe hat deswegen mehrere Priifungen und Klagen
in die Wege geleitet, um rechtliche Klarheit zu schaffen und
den Weg fir neue Formen der Regulierung frei zu machen.
Klagen wegen VerstéBen gegen die Datenschutzgrund-
verordnung (DGSVO) in der EU und wegen Scheinselbst-
standigkeit haben durchaus das Potential YouTube unter
Druck zu setzen. Auf eine Entwicklung in diese Richtung
deuten weltweit verschiedene Gesetze und Verordnungen
hin, etwa die AB5-Regulierung flr Arbeiter_innen der
Gig-Okonomie in Kalifornien (Konger/Scheiber 2019) oder
die Strafen in Milliardenhohe, die Google in der EU wegen
VerstéBen gegen das Kartellrecht auferlegt wurden (Euro-
pdische Kommission 2019). Die institutionelle Macht indes
bleibt bislang jedoch eine terra incognita. Gerichtsurteile
kénnten sich zugunsten von Content Creators auswirken,
dies bleibt jedoch abzuwarten. Als Machtressource fir die
YTU konnte (die potentielle) institutionelle Macht vorrangig
als Drohung eingesetzt werden, um das Unternehmen
unter Druck zu setzen. Obwohl institutionelle Macht als ein
zu aktivierendes Potential fir die YTU betrachtet werden
kann, stellt der oft nationale Charakter des Arbeitsrechts ein
Hemmnis fUr transnationale Bewegungen dar, was im Falle
von Rechtsentscheidungen auch zu einer Fragmentierung
der Mitgliederschaft fihren kann.

Schlussfolgernd kann gesagt werden, dass die YTU vor
allem die beiden Machtressourcen Organisationsmacht und
gesellschaftliche Macht mobilisieren konnte. Die Organisa-
tionsmacht wurde im Grindungs- und Organisierungspro-
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zess entwickelt, den Sprave und andere Creators zu einem
Zeitpunkt einleiteten, als das Image von YouTube auf einem
Tiefstand war und Kritik an dem Konzern mehrheitsfahig
wurde. Die YTU gewann durch die Nutzung von Facebook
und YouTube rasch Mitglieder und brachte einen kollektiven
Prozess in Gang, der den Austausch von Informationen,
gegenseitige Hilfe und ein strategisches Vorgehen ermog-
lichte. Gesellschaftliche Macht konnte durch die erfolg-
reiche Skandalisierung der Behandlung von Creators durch
YouTube und seiner immer kontroverseren Regulierung
aufgebaut werden. Dieser Umstand fand ¢ffentliche Auf-
merksamkeit und drangte YouTube zu mehreren Reaktionen
(informelle Verhandlungen, Presseerklarungen, kleinere
Regelanderungen). Durch die erfolgreiche Zusammenarbeit
mit der IG Metall wurde dieser Druck noch einmal erhoht,
was zu einer Zunahme des Ansehens der YTU fuhrte und
die Gruppe mit institutionellen und Organisationsres-
sourcen (d.h. Rechtsstatus und Fachwissen) ausstattete.
AuBerdem diente die rechtliche Grauzone von YouTubes
Datenschutz- und Arbeitspraktiken als wichtiger Hebel fur
die YTU, um das Unternehmen unter Druck zu setzen und
seine Praxis in den Fokus der 6ffentlichen Wahrnehmung zu
ricken. NatUrlich erwies sich keine der mobilisierten Macht-
ressourcen als risikolos oder frei von Widersprichen. Die
Organisationsmacht war zwar wesentlich fir den Aufbau
der Gruppe, gleichwohl bleibt der Zusammenhalt oft fragil.
Mit Blick auf institutionelle Macht besteht zwar Potenzial,
ihr tatsachlicher Gebrauch bleibt jedoch ungewiss. Gesell-
schaftliche Macht kénnte weiterhin eine wichtige Ressource
far die YTU und &hnliche Gruppen sein, aber es ist unklar,
wie lange die diskursive StoBkraft aufrechterhalten werden
kann und ob die geknipften Koalitionen sich als langlebig
erweisen werden.

FAZIT: DER FRAGMENTIERUNG
ENTGEGNEN

Mit Blick auf die Entwicklung der YTU und die Analyse ihrer
Machtressourcen kdnnen abschlieBend mehrere Schluss-
folgerungen gezogen werden. Zunachst liegt auf der Hand,
dass sich die Entwicklung der YTU von bisherigen Orga-
nisierungsversuchen in der webbasierten Plattformarbeit
unterscheidet. Die Aktionen der Bewegung gingen Uber die
spontanen oder bruchstlickhaften Gegenreaktionen von
Arbeiter_innen hinaus, die in dem Bereich bisher beobachtet
wurden. Die YTU lasst sich vielmehr als »kollektiver Akteur
mit strategischen Fahigkeiten« beschreiben (Dolata/Schrape
2018). Gleichwohl sollte die YTU nicht mit einer formalen
Organisation oder Gewerkschaft verwechselt werden. Die
Aktionen der Bewegung sind von Dynamiken »organisierter
Informalitat« gepragt (Dobusch/Quack 2011), die sowohl
im Kontrast zu formellen Organisationen als auch zu un-
organisierten Zusammenschlissen stehen. Ein Unterschied
der YTU im Vergleich zu bisherigen Bemihungen von Crea-
tors stellt die Formulierung einer klaren Konfliktlinie gegen-



Uber YouTube dar.®® Die Bereitschaft zur Zusammenarbeit
mit YouTube wurde zwar explizit erklart, gleichwohl hat die
Gruppe das Unternehmen als Kernproblem des Konflikts
identifiziert und vom Unternehmen eingesetzte Konzepte
wie den affirmativen Begriff der »Partnerschaft« in Frage
gestellt. Die Aktivitaten der YTU-Mitglieder scheinen gleich-
zeitig keiner antikapitalistischen oder »klassenbewussten«
Sichtweise zu entspringen. Die Hauptbemhungen drehten
sich vor allem um die Wiederherstellung des »alten You-
Tubes« wie Creators und Zuschauer_innen es kannten. Das
antagonistische Narrativ einer Konfliktlinie kénnte dennoch
eine Grundlage fur zukinftige Formen der Organisierung
dienen.

Einen wichtigen Aspekt der YTU stellt die klare Hierarchie
zwischen dem Griinder Sprave und den einzelnen Mit-
gliedern der Gruppe dar. Dies fuhrt zu einer Ambivalenz
der Organisationsmacht. Ein kleines Administratorenteam
bildete zwar einen Organisationskern um Sprave, und des-
sen Mitglieder waren bei einigen Entscheidungsfindungen
auch eingebunden. Sprave fungierte allerdings als wesent-
liche Symbolfigur, als Hauptsprecher und Koordinator der
Gruppe. Obwohl die Entwicklung der Machtasymmetrien in
Gruppen kollektiver Akteure eine gangige Dynamik darstellt
(Dolata/Schrape 2018), war sie in der YTU in besonderer
Weise ausgepragt und wurde nicht immer demokratisch
legitimiert. Diese Dynamik bildet jedoch auch die allgemei-
ne Machtverteilung innerhalb YouTubes ab, wo eine kleine
Minderheit hochst einflussreicher YouTuber_innen die meis-
te Aufmerksamkeit auf sich zieht und den groéBten Einfluss
besitzt. Es ist daher nicht verwunderlich, dass solche »Mat-
thaus-Effekte« auch bei gewerkschaftlichen Organisations-
prozessen zutage treten. Wie sich die Zukunft der Gruppe
diesbezlglich entwickelt, bleibt offen. Die YTU kénnte sich
starker an ihrer Basis orientieren, sie konnte sich aber auch
zu einer »Single-Person-Organisation« entwickeln (Lovink
2010), die noch starker auf eine zentrale Fihrungsfigur hin
ausgerichtet ist. Eine weitere Erkenntnis aus der Forschung
ist, dass Gewerkschaften wie die IG Metall bemuUht sind,
sich im Bereich der Plattformarbeit zu etablieren und das in
diesem Fall auch mit Erfolg tun konnten. Fir die IG Metall
konnte die Zusammenarbeit dazu dienen, die Gewerkschaft
als mogliche Verhandlungspartnerin gegentber Plattform-
konzernen wie Google zu positionieren. Die Kooperation
stellt einen Kontrast zu anderen Bereichen der gewerk-
schaftlichen Organisation im Plattformsektor dar, in denen
traditionelle Gewerkschaften bisher keine oder nur eine
untergeordnete Rolle spielen (Wood/Lehdonvirta 2019).
Jedoch ist noch nicht abzusehen, ob solche Formen der
Zusammenarbeit weitere Verbreitung finden werden und
ob oder in welcher Form sie sich weiter entwickeln kénnen.

Auch Uber YouTube hinaus lasst sich aus dem beschriebe-
nen Fall schlieBen, dass Arbeiter_innen auf webbasierten
Arbeitsplattformen durchaus in der Lage sind, Bewegungen

18 Dies war etwa nicht der Fall bei Organisationen wie der »Internet
Creators Guild« (ICG), einem friheren Versuch der Interessensvertre-
tung auf YouTube, die in enger Verbindung zu YouTube stand und
die Formulierung eines Interessenskonfliktes mit YouTube vermied.
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oder Gruppen mit strategischer Bedeutung zu grinden.
Dies kann vor allem wahrend eines gréBeren Konflikts auf
der Plattform und unter dem Einsatz von sozialen Netzwer-
ken gelingen. Organisationsmacht kann schnell aufgebaut
werden und auch Uber einen langeren Zeitraum hinweg
aufrechterhalten werden. Offentliche Kampagnen und
Skandalisierungspraktiken kénnen fir die Organisierung
ausschlaggebend sein, vor allem, wenn die Plattform in der
Offentlichkeit bekannt ist. Fiir Gewerkschaften sollte klar
sein, dass die Organisierung von Plattformarbeiter_innen,
insbesondere auf transnationaler Ebene, nur schwer zu
fassen ist wenn einzig die BezugsgréBen institutionalisierter
Arbeitervereinigungen herangezogen werden. Webbasierte
kollektive Zusammenschlisse weisen oft hybride und flie-
Bende Formen der Mitgliedschaft auf und kénnen in der
Regel nicht auf rechtlicher Anerkennung oder Mitbestim-
mungsrechten aufbauen. Das Vorgehen der IG Metall in
diesem Fall kann als beachtenswerter Versuch betrachtet
werden, ein Koalitionspotenzial zwischen alten und neuen
Arbeitsorganisationen zu ermdglichen. Die RickschlUsse
dieses Falls auf andere Bereiche der Plattformarbeit sind
zwar (aufgrund von hochst heterogenen Arbeitsformen)
im Allgemeinen begrenzt, die oben beschriebenen Erkennt-
nisse konnten sich aber als besonders hilfreich fir andere
Kulturschaffende auf Plattformen erweisen, insbesondere
auf bekannten Plattformen wie Twitch, Instagram und
TikTok. Auch Nutzer_innen von web-basierten Arbeitsplatt-
formen (z.B. auf Upwork) kénnen nutzliche Erkenntnisse
aus dem Fall gewinnen. Wie der hier vorgestellte Fall und
auch die bisherige Forschung zu diesem Feld zeigt, sollten
Medienplattformen nicht nur als Spharen der Freizeit oder
des Konsums, sondern auch als Orte der Arbeit (mit oft
prekaren Bedingungen) begriffen werden.

Zusammenfassend kann die YouTubers Union als erfolg-
reicher Schritt gewertet werden, der vielschichtigen Frag-
mentierung der Arbeit auf YouTube entgegenzuwirken. Das
bedeutet nicht, dass die Hurden Uberwunden worden wa-
ren oder YouTube seine Strategien gedndert hat. Tatsachlich
wurden die Forderungen der Gruppe zum groBten Teil nicht
erfllt. Als Schritt hin zur Artikulation kollektiver Interessen
der Creators und zur Thematisierung von Arbeitsbedingun-
gen auf der Plattform stellt die Organisierung jedoch einen
Erfolg dar. Im Hinblick auf die Forschung zur Arbeit in der
Plattformdkonomie scheint dieser Fall die erste Form von
Arbeitskampfen auf webbasierten Plattformen zu sein,
der Uber die »embryonalen Form[en] des Arbeitskampfes«
hinausgeht (Wood et al. 2018: 28). Er zeigt, dass Arbeits-
kéampfe plattformibergreifend moglich sind und nicht nur
auf bestimmte Teile der ortsbasierten Gig-Okonomie redu-
ziert werden kénnen.

Fur die YTU ergeben sich mit Blick auf die Analyse mehrere
Zukunftsperspektiven. Wie erwahnt dirften Gerichtsurteile
und Gesetzgebungen in den kommenden Jahren mehr
Klarheit zur arbeitsrechtlichen Situation in der Plattformoko-
nomie schaffen. Dadurch wird sich das Potential institutio-
neller Macht fur die Gruppe und Creators im Allgemeinen
besser einschatzen lassen. Der YTU kodnnte es gelingen, auf
solchen Entscheidungen aufzubauen um mehr Transparenz



oder ein institutionalisiertes Arbeitsrecht auf Plattformen
einzufordern. Angesichts des wachsenden Drucks gegen die
Praxis von YouTube koénnte die YTU auch durch eine weitere
Skandalisierung der Konzernpolitik an ihre Erfolge ankniip-
fen. Um ihren Einfluss und ihre gesellschaftliche Macht zu
starken ist denkbar, dass sich die Gruppe sich mit anderen
Gruppen von Creators auf YouTube, Tech-Arbeiter_innen
bei Google oder weiteren webbasierten Kreativschaffenden
zusammenschlieBt, die dhnliche Missstande anprangern.'®
Der wichtigste Hebel fir die zuklinftige Entwicklung der
Gruppe scheint jedoch in der Entwicklung ihrer Organisa-
tionsmacht zu liegen. Potenziale liegen in der Steigerung
des Mitgliederumfangs, insbesondere durch groBen Crea-
tors mit betrachtlicher Reichweite und &ffentlichem Einfluss.
Bisherige Beschrankungen, die sich durch die homogene
Zusammensetzung der Gruppe und den Fokus auf ihre Fih-
rungsfigur ergeben haben, kdnnten sowohl durch interne
BemUhungen zur Aufnahme einer gréBeren Bandbreite von
Creators als auch durch die Kooperation mit anderen Grup-
pen Uberwunden werden. Die FairTube-Kampagne kann als
erfolgreicher Schritt in diese Richtung betrachtet werden.
Die weitere Zukunft wird sowohl von den Handlungen der
Gruppe selbst (Mitgliederwerbung, Entscheidungsprozesse)
als auch von anderen Akteuren (YouTube, Werbetreibende,
die Offentlichkeit und Regulierungsbehérden) im Konflikt
abhangen. Als neue Form der Organisierung von Plattform-
arbeiter_innen kann die Organisierung der YouTubers Union
einen Horizont flr Arbeitskampfe in dhnlichen Branchen
erdffnen. In Verknlpfung mit den Protestbewegungen an-
derer Plattform-Arbeiter_innen in den letzten Jahren kann
der hier beschriebene Fall Wege und Potentiale hin zu einer
starker umkampften Plattformékonomie aufzeigen.

19 Am geeignetsten bei solchen Bemihungen waren Content Creators
bei Twitch, Instagram und TikTok, da sie in dhnlichen Arbeitsprozes-
sen unterliegen (vgl. O'Meara 2019). Koalitionen mit anderen Platt-
formarbeiter_innen kénnten sich als schwieriger erweisen, sind aber
nicht ganzlich auszuschlieBen.
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Neue Formen der Organisierung von Plattform-Arbeiter_innen

%

Im letzten Jahrzehnt hat sich YouTube
zur groBten Video-Plattform weltweit
entwickelt. FUr zahlreiche Content
Creators, die dort Videos veroffentli-
chen und ihr Einkommen verdienen, ist
die Plattform zum Arbeitsort gewor-
den. Der Erfolg und ihre Verdiensthéhe
sind dabei wesentlich an die Sichtbar-
keit auf YouTube geknlpft, die durch
den Empfehlungsalgorithmus der
Plattform gesteuert wird. Videos, die
Nutzer_innen auf der Plattform emp-
fohlen werden, werden haufiger ge-
schaut. Die algorithmische Moderation
dieser Empfehlungen durch YouTube
fihrte zu Kanal-Sperrungen und Ein-
kommensverlusten ftr YouTuber_innen
und léste so einen Konflikt aus.

Professionelle Content Creators sind
Teil einer global verteilten Arbeiter_in-

%

nenschaft, die ihr Einkommen auf
Plattformen und oft unter hochgradig
fragmentierten Arbeitsbedingungen
erzielt. FUr eine gemeinsame Organi-
sierung bestehen hohe Hurden, und
klassische Mittel des Arbeitskampfs
wie der Streik zeigen auf Monopol-
Plattformen wie YouTube meist keine
Wirkung. Trotzdem hat sich im Marz
2018 eine selbstorganisierte Gruppe
von YouTuber_innen zu einer »YouTu-
bers Union« zusammengeschlossen,
die aus Content Creators sowie ihren
Fans und Zuschauer_innen besteht.
Die Gruppe versendete Briefe an das
Unternehmen, fuhrte interne Um-
fragen durch und organisierte einen
gemeinsamen »Warnstreik«. YouTube
zeigte sich offen daflr, mit einigen
Content Creators einzeln zu sprechen,
verweigerte aber Gesprache mit der

%

Gruppe und wies die Méglichkeit einer
institutionalisierten Mitbestimmung
zurlick.

Als sich die Gesprache mit YouTube als
ungeeignet fir eine dauerhafte Losung
erwiesen, ging die YouTubers Union
eine Kooperation mit der deutschen
Gewerkschaft IG Metall ein — der groB-
ten Gewerkschaft Europas. Diese Ko-
operation mindete im Juli 2019 in der
gemeinsamen Kampagne »FairTubex.
Diese Kampagne l|oste 6ffentlichen
Druck aus, der jedoch vom Unter-
nehmen versucht wurde auszusitzen.
Trotzdem konnte die Kampagne ihr
Anliegen breiter bekannt machen und
ihre Mitgliederbasis erweitern, wah-
rend die IG Metall sich weiter im Sektor
der Organisierung von Plattformarbeit
etablieren konnte.

Weitere Informationen zum Thema erhalten Sie hier:

https://www.fes.de/Ink/transform
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