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%

Las creadoras y los creado-
res de contenidos forman
parte de una fuerza de
trabajo dispersa en diferen-
tes plataformas globales.

%

Ante la introduccion de cam-
bios unilaterales que afectaron
sus remuneraciones (condi-
ciones de trabajo) un grupo
de youtubers logré organizar
y establecer con éxito a la
«Unién de Youtubers» (YTU).

%

En cooperacion con el sin-

dicato aleman IG Metall se
entablaron negociaciones

con YouTube y Google que
permiten vislumbrar formas
de organizacion exitosa en
un entoyno novedoso.




En el nuevo mundo del trabajo las empresas se sirven de
tecnologias digitales para cambiar las relaciones laborales y
la organizacién del trabajo, casi siempre en prejuicio de las
trabajadoras y los trabajadores. La FES, a través de su pro-
yecto «Los sindicatos en transformacion 4.0», estudia de
gué manera los sindicatos movilizan sus recursos de poder y
qué acciones estratégicas emprenden para hacer frente a la
precarizacién laboral, paulatina o disruptiva. Partiendo de un
enfoque orientado al didlogo y la accion el proyecto se pro-
pone, en Ultima instancia, apoyar los procesos sindicales de
elaboracién estratégica, experimentacion y transformacion
dirigida a objetivos definidos.
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EL SINDICATO DE PRODUCTORAS Y
PRODUCTORES DE VIDEOS EN YOUTUBE:
UNA ORGANIZACION OBRERA CON
NUEVAS CARACTERISTICAS

En la Ultima década YouTube se establecié como la mayor
plataforma de videos compartidos del mundo. En la actua-
lidad, mas de dos mil millones de personas usan YouTube
regularmente, ya no es solo una maquina crucial de hacer
ganancias y una fuente de recursos de su empresa matriz,
Google; también es una fuente de ingresos para mas de
100.000 productoras y productores de videos en YouTube
(youtubers) que generan la mayoria de los contenidos que
las ususarias y los usuarios consumen y con los que interac-
tUan en el sitio todos los dias (Alphabet 2020; Funk 2020).
Las condiciones laborales de las y los youtubers difieren
fuertemente de las formas convencionales de empleo y se
asemejan a una especie de <trabajo de plataforma: una
actividad basada en el empleo independiente, con planifi-
cacion flexible, coordinada por un entorno algoritmico con
una fuerte carga de datos. AUn mas que la mayoria de las
trabajadoras y los trabjadores de las plataformas, la fuerza
de trabajo de las creadoras y los creadores de contenidos
de YouTube, esparcida por todo el mundo, se enfrenta a un
entorno laboral fragmentado que opone fuertes resistencias
a la asociacion mutual de este colectivo. Sin embargo, en
2018 un grupo de youtubers fue capaz de organizarse
con éxito para defender sus intereses colectivos: crearon la
«Unién de Youtuberss (YTU, por sus siglas en inglés) para
desafiar los cambios que la empresa habia incorporado a la
plataforma. En determinado momento el grupo se asocié al
sindicato metallrgico aleman IG Metall, con la perspectiva
de entablar negociaciones con YouTube y Google. Este caso
—interesante y nada comun-— de trabajadoras y trabajadores
gue se organizan en una plataforma de gran escala plan-
tea la pregunta, como el proceso de organizacion puede
llevarse a cabo con éxito en un entorno novedoso de esas
caracteristicas.

Desde que surgid la <economia de plataformas> con empre-
sas como Google, Amazon y Facebook, tanto activistas sin-
dicales como académicas y académicos se han preguntado
como serian las acciones colectivas en ese drea nueva (Leh-
donvirta 2016). La diferenciacién indefinida entre el trabajo
pago y no pago (que se expresa en el relato de la <economia
colaborativay), las formas de falsa actividad por cuenta
propia y las nuevas posibilidades de control y supervision
hicieron que las interrogantes sobre la composicion de los
recursos de poder de los trabajadores y su uso estratégico
adquirieran character de urgente. Nuestro estudio se propo-
ne contribuir a esta discussion al presentar la YTU, un caso
inédito de accién colectiva en la economia de plataformas.
Explicaremos como fas y los youtubers constituyeron la YTU
y qué recursos de poder movilizaron. En el articulo se argu-
mentard que las acciones colectivas frente a YouTube no
podian partir de las formas tradicionales de organizacién del
trabajo como por ejemplo las interrupciones del trabajo; en
cambio, eran viables mediante (1) las movilizaciones a corto
plazo por medio de plataformas en linea, (2) las presiones
publicas sobre la empresa, y (3) la coalicién con un sindicato
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tradicional. Gracias a estas tacticas, y trayendo a colacién
una serie de aspectos legales sin definir, el grupo pudo
establecerse como un actor colectivo en YouTube (Dolata/
Schrape 2018). A pesar del éxito limitado de los esfuerzos
de organizacion, sostenemos que el caso puede ofrecer en-
seflanzas constructivas con respecto a las posibilidades y los
obstaculos inherentes a la organizacion de las trabajadoras
y los trabajadores de las plataformas.

Al partir de la descripcion del esfuerzo colectivo de las crea-
dores y los creadores de contenidos en YouTube, la investi-
gacion se diferencia de la mayoria de los estudios anteriores
sobre acciones colectivas en la economia de plataformas
gue se habian centrado en la configuracion del trabajo
localizado de pequefios encargos en el sector del transporte
o las entregas (Tassinari/Maccarrone 2017). Dejando de lado
algunas «expresiones embrionarias de accion colectiva»
(Wood/Lehdonvirta 2019: 28) descritas hasta el momento,
los esfuerzos de organizacion en ese drea no parecen tener
éxito. Dado que el personal de la economia de plataformas
trabaja mayoritariamente en actividades a distancia, las
nuevas tendencias en el drea revisten gran importancia. Al
igual que en el caso de otros «gigantes tecnoldgicos> que
actuaron como puntas de lanza de tendencias econémicas
nuevas en el pasado reciente, se espera que la dindmica
laboral relacionada a las plataformas mediaticas se multipli-
gue en la economia en general. En opinion de Ellmer y sus
colaboradores, los paradigmas del trabajo de las platafor-
mas, a pesar de la incidencia marginal que tienen hasta el
momento, «desafian, sin duda, a las instituciones estableci-
das del mercado de trabajo y pueden actuar como modelo
para el nuevo disefo de la organizacion laboral en otros
sectores y dominios» (Ellmer et al. 2019: 8). Lo mismo podra
decirse con respecto a las trabajadoras y los trabajadores
gue se organizan en esas plataformas como parte de un
fenémeno creciente en los Ultimos anos. El estudio que se
presenta aqui parte de la triangulacion de tres métodos que
enfocan el caso desde tres angulos diferentes (Flick 2011).
Sobre la base de entrevistas a seis integrantes de la YTU
gue enfocan el problema se recogié informacion sobre las
motivaciones y acciones de las y los integrantes individuales
(Witzel 1985, 2000). Los datos sobre los procesos colectivos
se reunieron por medio de un estudio etnogréfico en linea
del grupo de Facebook de la YTU y su campana conjunta
con IG Metall. Ambos enfoques de investigacién se com-
plementaron con entrevistas especificas con el fundador del
grupo y un representante de IG Metall. Los datos de la inves-
tigacion se codificaron mayoritariamente con la ayuda de un
software de analisis de datos cualitativos (Kuckartz 2010) y
se establecieron las categorias correspondientes a partir del
enfoque de la teoria fundamentada (Corbin/Strauss 1990).
La investigacion de campo se llevo a cabo entre octubre de
2018 y octubre de 2019.
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YOUTUBE COMO PLATAFORMA
Y EL TRABAJO DE CREACION
DE CONTENIDOS

Para entender el trabajo en YouTube y los conflictos asocia-
dos, se debe analizar el modelo de negocio de la empresa.
Al igual que Google, su empresa matriz, YouTube fue
estructurada como una empresa de plataforma (Srnicek
2017). En lugar de producir bienes o servicios, las empresas
de plataforma proporcionan infraestructuras de mercado
gue facilitan la comunicacion, el comercio y el estableci-
miento de contactos entre diferentes actors (en los ambitos
de la produccién, el consumo y el trabajo). En su calidad de
servicio para compartir videos, YouTube conecta a empresas
publicitarias, consumidoras y consumidores y creadoras y
creadores de contenidos («youtubers)) a través de su pla-
taforma. Este modelo de negocio distingue la empresa del
modelo bilateral de las empresas publicitarias y mediaticas
tradicionales." Como propietarias de los mercados, las
plataformas pueden dictar las condiciones de acceso a sus
infraestructuras: definen los requisitos de admision, fijan los
precios de las transacciones y extraen comisiones de las y
los participantes (Staab 2019). En YouTube las usuarias y
los usuarios pueden cargar material de video, por lo que
reciben ingresos regulares, mientras los anunciantes pueden
acompanar dichos videos con su publicidad. YouTube hace
llegar una parte de los ingresos de publicidad a las creadoras
y los creadores de contenidos, con un descuento habitual
de 45 por ciento (van Es 2019). Al igual que otras plata-
formas digitales, la funcionalidad de YouTube se basa en la
extraccion de enormes cantidades de datos de sus usuarias
y ususarios para relacionar las y los anunciantes con los
grupos objetivo entre las consumidoras y los consumidores
y ofrecer material relevante y atractivo a la audiencia (Zuboff
2019). Si bien YouTube, en tanto plataforma mediatica, se
diferencia de empresas proveedoras tradicionales de trabajo
en linea como Upwork o Mechanical Turk, no opera como
una plataforma de trabajo para sus creadoras y creadores
de contenidos. Al igual que otras plataformas de trabajo,
usa tacticas especificas de administracion como la gestion
algoritmica y se basa en el uso flexible de una fuerza de
trabajo independiente facilmente escalable.

Las creadoras y los creadores de contenidos en YouTube que
generan un ingreso pueden describirse como trabajadoras
y trabajadores de plataformas. Las investigaciones los defi-
nen Como Personas que «usan una app o una pagina web
para establecer contactos con clientes con el propoésito de
proporcionar un servicio [...] a cambio de dinero. [...] Tipi-
camente, el uso de la app o la pagina web es parte integral
de la provision del servicio y permite, por ejemplo, que las
trabajadoras y los trabajadores entreguen su trabajo [...] a
través de la plataforma» (O'Farrell/Montagnier 2019: 1). El
trabajo en YouTube puede ser entendido como trabajo de
plataforma basado en la web (o a distancia), porque no esta

1 Enlos mercados bilaterales como la publicacién de periédicos, “los
medios de comunicacién deben establecer el equilibrio entre los inte-
reses de los anunciantes, por un lado y los lectores o audiencias, por
el otro.” (Burgess/Green 2018: 9).

vinculado con una ubicacién geogréfica especifica. Esto es
similar a plataformas como Upwork y Mechanical Turk (que
pueden ser usadas en linea), pero difiere de plataformas
de trabajo presencial como Uber, Deliveroo o Instacart. A
diferencia del trabajo en la mayoria de las otras plataformas,
el trabajo en YouTube se suele pagar recién después de su
publicacién sobre la base de las interacciones vy las visitas
recibidas (Kenney 2018). Si analizamos el campo de trabajo
de las y los youtubers, podrian calificarse como trabajadoras
y trabajadores culturales de la economia de plataformas,
similares a quienes se desempefan en otras plataformas co-
mo TikTok, Twitch o Instagram (Johnson/Woodcock 2019;
O'Meara 2019; Stokel-Walker 2019b).

El trabajo en YouTube se centra en la produccion de videos
en un canal para creadoras y creadores y el intercambio ac-
tivo con quienes lo visitan. Las creadores y los creadores de
contenidos trabajan para actuar, filmar y postproducir sus
contenidos y suelen interactuar con sus audiencias a través
de multiples canales. Su actividad se caracteriza, general-
mente, por tres aspectos: (1) multiples fuentes de ingreso,
(2) la «gestion algoritmicas, y (3) la prioridad de la subjeti-
vidad de las trabajadoras y los trabajadores en el proceso
de elaboracion. Por lo general, el ingreso de las creadoras
y los creadores de contenidos no procede solo de YouTube
directamente, sino también de otras fuentes: plataformas
de suscripcion como Patreon (donde las personas suscriben
a artistas a cambio de pagos), tiendas de mercaderia, acuer-
dos de marca y donaciones o auspicios. Todas esas fuentes
de ingreso son relativamente contingentes y pueden variar
dentro de plazos muy cortos. Sin embargo, la condicion mas
importante para el éxito de las creadores y los creadores es
su visibilidad en la plataforma: si aparecen a menudo en la
barra lateral de las recomendaciones de YouTube sus posi-
bilidades de incrementar sus ingresos mejoran; si aparecen
poco, pierden. La visibilidad en YouTube esta relacionada
con la méaquina de recomendaciones de la plataforma,
una arquitectura algoritmica que elige lo que las usuarias
y los usuarios ven como recomendaciones en sus pantallas,
cuando visitan YouTube. Si bien opera también como una
herramienta para prestarles asistencia y prolongar su per-
manencia en el sitio, desde la perspective de las creadoras
y los creadores funciona como herramienta de gestion dis-
ciplinadora. Para recibir recomendaciones y ganar vibilidad
en la plataforma, deben observer algunas reglas no escritas
gue cambian a menudo: para asegurar una cantidad estable
de recomendaciones se exige que los video tengan una ex-
tensiéon determinada (superior a 10 minutos), se expongan
con mucha frecuencia (por lo menos una vez por semana), y
se abstengan de usar lenguaje controvertido (Kumar 2019).

La posibilidad de perder la recomendacion implica que las
creadoras y los creadores de contenidos corran el «peligro
de la invisibilidad» (Bucher 2018), ademas de la presion de
cumplir con las reglas y la mayor frecuencia de publicacion
posible para mantenerse visibles en la plataforma. El sequi-
miento de sus datos y la jerarquizacién de las trabajado-
ras y los trabajadores por medio de tecnologias de redes
neuronales son aspectos comunes de lo que se ha dado en



llamar «gestion algoritmica> (Lee et al. 2015).2 Una de las
respuestas a la pregunta sobre la inseguridad que significa
tener que enfrentar este regimen laboral, fue la siguiente:

«Introducen 300 cambios al algoritmo por ano y no nos
informan de casi ninguno. Simplemente, nos damos
cuenta. [...] Puede haber un millon de causas posibles
diferentes que podrian ser responsables de esto que esta
pasando, pero nunca sabes, si tiene que ver con YouTube.
Es muy frustante.» (Entrevista 2: 15)

Esto subraya que las creadoras y los creadores carecen de
informacion crucial sobre los mecanismos usados por You-
Tube para distribuir, gratificar o sancionar sus actividades,
un fenémeno conocido como <asimetria de informacions
(Rosenblat/Stark 2016). Esto contrasta con la relacion tra-
dicional entre trabajadoras y trabajadores independientes
y sus distribuidoras y clientes. La tercera characteristica
importante del trabajo en YouTube es el alto grado de
subjetivacion. Como se desprende de algunos estudios, un
porcentaje importante de las creadoras y los creadores se
presenta en las plataformas de los medios sociales como
«idols of promotion» (Duffy/Pooley 2019), es decir personas
con espiritu emprendedor en busca de la realizacién de una
promesa meritocratica y de la expresion personal auténtica
(ibid.: 9). Muy parecido a otras formas contemporaneas de
trabajo emprendedor, quienes trabajan en la creacion de
contenideos se dedican a procesos continuos de «venta
de su marca personal» (Duffy/Pooley 2019), a menudo en
varias plataformas. Las creadoras y los creadores, sobre todo
guienes tienen una audiencia menor, se dedican también a
diferentes formas de «trabajo aspiracional» (Duffy 2017),
es decir actividades laborales que se remuneran raras veces,
pero que alimentan sus «perspectivas de una profesion en
gue coexistan el trabajo y el entretenimiento» (ibid.: 4).
YouTube se promociona como una plataforma democra-
tica, pero las oportunidades de sus creadoras y creadores
de generar un ingreso no son las mismas en la plataforma.
Las tasas de publicidad privilegian a quienes trabajadn en el
Norte global, y hay estudios que apuntan a diferencias de
género incluso mayores a los medios tradicionales (Arnold
2013; Doéring/Mohseni 2019; Writes 2019).

Desde el angulo de la accién colectiva, la organizacion de
las trabajadoras y los trabajadores de YouTube parece difi-
cil, porgue enfrentan una triple fragmentaciéon. En primer
lugar, su condicion de contratistas independientes implica
gue se encuentren ante una situacion de fragmentacion
organizativa. A pesar de la existencia de controles estrictos,
las creadoras y los creadores de la plataforma no forman
parte, formalment, de la organzacién y carecen del derecho
de negociacion colectiva y de sindicalizacion. El hecho de
gue el sistema de YouTube constituye las trabajadoras y los
trabajadores en competidores que se enfrentan entre si en
el mercado contribuye a la intensificacién de esta dindmica.
En segundo lugar, la légica de la gestién algoritmica basada

2 Lagestion algoritmica describe un entorno laboral, en el que «los
trabajos humanos se adjudican, optimizan y evaltan con la ayuda de
algoritmos y datos de seguimiento» (Lee et al. 2015: 1603).
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en la supervision que se describié anteriormente insinda
que las trabajadoras y los trabajadores se enfrentan a una
fragmentacion tecnoldgica asociada a fuertes asimetrias de
informacion que les impiden comunicarse entre si. Como
tercer elemento, las creadoras y los creadores se exponen a
la fragmentacion geogréfica debido a su dispersion a través
de regiones diferentes y mas alla de las fronteras, a menudo
con fuertes diferencias entre los respectivos marcos legales.
A veces, ni las trabajadoras y trabajadores, ni YouTube, ni
tampoco las y los anunciantes se encuentran en el mismo
pais ni comparten la misma jurisdiccion (Berg et al. 2019).
Resulta dificil que las personas se asocien sobre esta base,
por lo que la voz colectiva de las creadoras y los creadores
de contenidos no est4 visible en YouTube.

CONFLICTO EN YOUTUBE:
EL «<APOCALIPSIS DE LA PUBLICIDAD»

Como en la mayoria de los casos de organizacion sindical, el
nacimiento de la YTU se relacionaba con un conflicto laboral
especifico. Dicho conflicto se originé debido a una serie de
escandalos en la plataforma a partir de 2017 que llevaron a
controles mas estrictos de los procesos de trabajo. YouTube
sufrio fuertes pérdidas financieras, cuando se examinaron
anuncios que se habian publicado junto a contenidos
racistas, antisemitas y enganosos (Winkler et al. 2017). En
respuesta, anunciantes como Walmart, Coca-Cola y Star-
bucks se retiraron de YouTube y suspendieron sus auspicios
(Nicas 2017). Pocas semanas mas tarde, las pérdidas de
YouTube se calcularon en alrededor de 750 milliones de
délares y era muy probable que ascenderian a varios miles
de millones de délares en los meses siguientes (Rath 2017).
Para contrarrestar esta tendencia y recuperar la confianza
de las empresas anunciantes, YouTube impuso un régimen
estricto de moderacién (mayoritariamente) automatizada
de los contenidos en la plataforma. Los cambios no se li-
mitaron a la eliminacion de contenidos dudosos, sino que
resultaron en un régimen de trabajo intensificado basado en
algoritmos para la mayoria de las creadores y los creadores
de la plataforma y, como consecuencia, a numerosas san-
ciones arbitrarias, cierres de canales y pérdidas de ingreso.
Independientemente de la infraccion efectiva de las reglas,
los videos de las creadoras y los creadores fueron desmone-
tizados® u «ocultados»*, o se cerraron los canales por varias
semanas. Entre los ejemplos de contenidos mal etiquetados
hay videos sobre una técnica para la construccion de botes
llamada «strip built» (fue marcado por la palabra «strips) o
gue usaron lenguaje vulgar o términos como «gay» o <trans
gue se etiquetaron como «contenido chocante» (Alexander
2019; Kumar 2019: 7f.). Los cambios abruptos introducidos
por YouTube, la ausencia de una comunicacién clara y la
falta de responsabilidad provocaron reacciones publicas de

3 «Desmonetizaciony denota el etiquetado de un video como no ami-
gable con las empresas anunciantes». Los videos desmonetizados no
pueden generar ingresos.

4 «Ocultamiento» (<Shadowbanning) denota el proceso de dificultar o
imposibilitar el acceso a determinados contenidos en la plataforma.
Esto resulta en una limitacién significativa del alcance del contenido.



creadoras y creadores de contenidos asi como también de
usuarias y usuarios en toda la plataforma (Alexander 2019).
El conflicto, al que la comunidad de YouTube apodé <Adpo-
calpyse» («apocalipsis de la publicidad»), expuso la depen-
dencia y vulnerabilidad de las creadoras y los creadores ya
presentes en la plataforma. En el contexto de esta situacion
caldeada un grupo de youtubers creé la YTU para enfrentar
las condiciones laborales de la plataforma.

«YOUTUBERS, UNANSE»:
EL SINDICATO DE LOS YOUTUBERS

Como reaccion a la crisis de publicidad de YouTube y sus
repercusiones, varias creadoras y varios creadores de
contenidos establecieron la YTU en marzo de 2018. La
fundacién del grupo fue iniciada por Jorg Sprave (JS), un
popular creador de contenidos de Alemania, cuyo ingreso y
visibilidad fueron afectados por las reetructuras de YouTube
en materia de publicidad. JS publicé un video de campana
en el que llamé a «todas y todos los youtubers a tomar las
armas» (Sprave 2018b) y creé un grupo de Facebook, al que
se unieron 15.000 personas en un plazo de seis semanas.
Con respecto a la motivacién de iniciar el grupo, JS expreso:

“Como no fui el unico afectado, pensé: esto se ha conver-
tido en un tema muy grande, porque muestra también,
cuan dificiles son las cosas para un modesto youtuber.[...]
En realidad, no soy tan modesto, pero incluso mi canal
importante no puede protegerse contra esto. No puedes
hacer nada, ellos simplemente esperan. Por esto ya no me
cabe duda: si los creadores de YouTube no se unen, no se
lograré cambio aluuno.” (Entrevista 6: 3)°

El grupo recientemente creado se apoyaba en tres circu-
los constituyentes: creadoras y creadores de contenidos
profesionales, personas con aspiraciones profesionales,
y televidentes y simpatizantes. El trabajo recafa casi por
completo en JS, un grupo de administrativos y un par de
actores profesionales importantes que publicaron videos de
campana en sus canales. Segun nuestras investigaciones, la
YTU le servia a sus miembros en tres sentidos: para recopilar
e intercambiar datos, para organizar campanas de apoyo y
para discutir los cambios que se introducian a la plataforma.
(1) El intercambio y la recopilacion de datos fueron impor-
tantes para que las creadoras y los creadores adquirieran
un conocimiento comun de los problemas que enfrentaban
individualmente. Se realizaron encuestas a quienes integra-
ban el grupo para identificar los reclamos que tenian en co-
mun, y se compartieron capturas de pantalla de estadisticas
para evidenciar los problemas sufridos por las creadoras y
los creadores y reunir evidencias. (2) La organizacion y el
apoyo de campanas se constituyé en la seqgunda forma de
interaccion importante. La amplia base de afiliaciones fue
de utilidad, cuando las acciones y campafas del grupo se
desplegaron ante el publico a través de los comentarios de

5 Tanto esta cita en aleman como las subsiguientes (entrevistas 6, 7 y
9) fueron traducidas por los autores.
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<me gusta» o la accion de «compartir, comentarios y otras
formas de intervencion a través de las redes sociales. (3) Las
discusiones sobre los cambios en YouTube fueron la tercera
actividad importante de las y los integrantes del grupo. Las
tendencias recientes o inminentes en la plataforma (por
ejemplo, nuevos términos y condiciones) se discutian desde
la perspective de las creadoras y los creadores. De esta ma-
nera se marcaron los contrastes con la informacion a menu-
do confusa que la empresa proporcionaba. En general, los
lazos entre las y los integrantes de la YTU fueron tenues y
fluidos, en su mayoria las personas no se conocian. Si bien la
YTU fue integrada por canales de géneros diferentes, la ba-
se de integrantes activos fue relativamente homogénea: la
constituian sobre todo creadores de contenidos blancos de
sexo masculino de Estados Unidos y Europa, cuyos canales
solian proporcionar contenidos de entretenimiento. Esta ho-
mogeneidad no se explica exclusivamente por el sesgo racial
y de género de YouTube. También influye en ella el prota-
gonismo de las comunidades blancas, predominantemente
masculinas dentro de la YTU, destacdndose los canales
que presentan armas u otros contenidos relacionados con
armas de fuego. En consecuencia, la campafa de la YTU
se sirvié de una retérica plagada de temas marciales que se
dirigian sobre todo a los hombres: «Creadores, usuarios...
iA las armas! Unanse al Sindicato de youtubers» (Sprave
2018a). Es probable que la base de afiliados tan homogénea
y especifica se deba también a esta circunstancia.

En general, la evolucion de la YTU puede dividirse en dos
fases: una primera de autoorganizacién de base en el primer
ano (marzo de 2018 a julio de 2019), y una segunda que
fue marcada por la cooperacién con el sindicato aleman 1G
Metall (a partir de julio de 2019). La primera fase comenzo
con la formacién inicial del grupo, luego de que alrededor
de 15.000 personas se habian integrado al grupo de Fa-
cebook. El grupo envié cartas de presentacion a la sede
central de YouTube, condujo encuestas internas entre sus
integrantes y lanzé un <«paro de advertencia» colectivo.® La
primera reaccién seria de parte de YouTube empezd en
septiembre de 2018, luego de que JS publicara un video
en nombre de la YTU («Desenmascaradas: las mentiras de
YouTube. (Video del Sindlicato de los youtubers») que expu-
so la comunicacion engafosa de la empresa respecto de sus
directrices sobre desmonetizacion (Sprave 2018c). A pesar
de su afirmacién que no se quitaria visibilidad a los videos
clasificados como <inadecuados para publicidad> a través del
sistema de recomendaciones, JS y otros miembros propor-
cionaron estadisticas del canal que pusieron de manifiesto la
correlacion entre ambas evoluciones.” Este argumento que
se expuso en un canal oficial de YouTube («Creator Insider»)

6  Subyacia al paro de advertencia la idea de abstenerse de publicar
contenidos por varias semanas para ejercer presion sobre YouTube y
lograr concesiones.

7 Desde la perspective de las creadoras y los creadores el conflicto ra-
dica en la aparente correlacion del estado de monetizacion de los
videos y su probabilidad de ser recomendados. Mientras YouTube
niega que los videos auspiciados por publicidad reciben un trato di-
ferente, las creadoras y los creadores cuyos videos fueron desmone-
tizados se mostraron en desacuerdo con esta afirmacion (cf. Kumar
2019).
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llustracion 1:

Mensaje de la cuenta «Creator Insider> de YouTube en septiembre de 2018, a continuaciéon de un video de la YTU (Sprave 2018c).

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

Read mora

T . U REPLY

Creator Insider Hace 1 afno

youtube. Creo que en este contexto podemos ...

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

Quizas deberiamos juntarnos y tomar una cerveza. Yo pago.

Efectivamente, estamos tratando de interactuar mucho mas con los creadores con el objetivo de mejorar
youtube. Esto es el proposito de Creator Insider. Tengo un modesto pedido: no te cierres y ayidanos a mejorar

y recibio el apoyo de integrantes de la YTU desencadend un
debate en el seno de la audiencia mas general de YouTube.
Finalmente, algunos integrantes de la direccién respon-
dieron a la presién e invitaron a JS a una reunion personal
(llustracion 1).

Esta invitacidon marco el comienzo de una serie de reuniones
personales entre JS y YouTube que se concretaron en Zurich
(Suiza) y en la sede central de la empresa en San Bruno
(Estados Unidos). Si bien las y los representantes discutieron
en torno a algunos temas que el grupo planteaba, pero no
elevaron las conversaciones al estado de una negociacion
con el grupo. En cambio, las reuniones facilitaron el esta-
blecimiento de un proceso de retroalimentacién informal
entre las y los integrantes de la YTU y la empresa que resulté
en algunos cambios menores en YouTube: se cambiaron
algunas reglas relativas al sistema de huelgas, y gracias a
contactos personales con YouTube se «rescatd» a integrantes
gue habian sufrido desmonetizaciones. Sin embargo, el pro-
ceso no produjo cambios duraderos o acuerdos institucio-
nalizados. Si bien la empresa se mostré abierta a conversar
con algunas creadoras y algunos creadores grandes, se negd
a comunicarse con el grupo y rechazé cualquier formato
institucionalizado de revision o retroalimentacion.

COOPERACION CON IG METALL:
FAIRTUBE

Dado que las conversaciones con YouTube no culminaron
en acuerdos duraderos, la YTU inicié un proyecto de coope-
racion con el sindicato aleman |G Metall. Se trata del mayor
sindicato europeo, con una larga trayectoria en las industrias
metallrgica y eléctrica (IG Metall 2019¢). Si bien a primera
vista el trabajo en linea no parece ser un terreno, con el
gue un sindicato de esas caracteristicas esta familiarizado,
el IG Metall ya habfa hecho algunos intentos de organizar la
fuerza de trabajo del sector de las plataformas en el pasado,
sobre todo con su iniciativa <Fair Crowdwork>, que se inicié
en 2015, y la «Declaracién de Francfort sobre el trabajo
basado en plataformas> de 2016 (N/N 2017). En septiembre
de 2018, representantes de IG Metall se reunieron con JS, el
fundador del grupo, en el marco de una conferencia sindical

en Berlin, Alemania. Desde la perspective de JS, incidieron
a favor de la cooperacion con el sindicato el conocimiento
juridico y los recursos financieros de I1G Metall que abrieron
la perspectiva de iniciar acciones judiciales contra YouTube
(cf. Interview 6). Entre noviembre de 2018 y julio de 2019 el
grupo se reunié regularmente para preparar su contribucién
gue finalmente se plasmé en la campana FairTube. Dicha
campana se inici6 en Julio de 2019, luego de que JSy la IG
Metall publicaron una declaracién de prensa conjunta en
gue anunciaron su intencién de cooperar:

«En el dia de hoy, IG Metall, el mayor sindicato de Europa,
y la Unidn de Youtubers, una asociacion de creadoras y
creadores de videos en linea, anunciaron una iniciativa
conjunta para mejorar las condiciones de trabajo de los
youtubers que generan, o apuntan a generar, sus ingresos
a partir de videos que cargan a la plataforma de YouTu-
be.» (IG Metall 2019a)

Luego del anuncio, se pidi¢ a los integrantes de la YTU
que confirmasen la propuesta de cooperacién a través de
una votacion en el grupo de Facebook y que definieran sus
reclamos comunes. El 26 de Julio de 2019 los dos grupos
lanzaron la campafa FairTube que contemplaba tres com-
ponentes principales: un video de campana publico en los
medios sociales, una pagina web de la campana (http://
fairtube.info) para informar a las creadoras y los creadores y
al publico sobre los problemas en YouTube, y las seis reivin-
dicaciones de campania que las y los integrantes de la YTU
habian votado (Sprave 2019a), a saber:

«(1) Publicacién de todas las categorias y todos los criterios
para la toma de decisiones que afectan la
monetizacion y la exhibicion de los videos,

(2) Explicaciones claras con respecto a decisiones
individuales [...],

(3) Una persona de contacto para las y los youtubers que
cuenta con las calificaciones y la autorizacion para
explicar las decisiones [...],


http://fairtube.info
http://fairtube.info

(4) La posibilidad de que las y los youtubers impugnen
decisiones que generan consecuencias negativas,

(5) Creacion de un panel de mediacién independiente
para la resolucion de controversias,

(6) Participacion formal de las y los youtubers en
decisiones importantes, por ejemplo a través de un
consejo asesor de las y los youtubers.» (FairTube 2019)

La campana solicité a YouTube que hiciera un seguimiento
de estas demandas o participara en reuniones y negocia-
ciones. Se acordd promover las reivindicaciones sobre la
base de tres estrategias de presion: (1) presentacion de
una demanda contra YouTube y Google por falso empleo
independiente, (2) presentacion de una demanda por la
vulneracién del Reglamento General de Proteccion de Da-
tos (RGPD) de la Unién Europea, y (3) presiones publicas
mediante <ataques colaborativos contra la marca»® de parte
de integrantes de la YTU. Se llamé a YouTube a responder
a las reivindicaciones dentro de un plazo de 30 dias; de lo
contrario, se iniciarian las acciones.

La campana FairTube desperté mucha atencién por la si-
tuacion de las creadoras y los creadores de contenidos de
YouTube. El video de la campafia tuvo un fuerte impacto
en los medios sociales y fue acompanado por videos de
campana hechos por creadoras y creadores de contenidos
de la YTU con audiencias importantes. Sin embargo, lo mas
destacable fue el gran eco en la prensa: la campana fue
noticia en grandes cadenas de noticias, érganos de prensa
comercial y publicaciones especializadas de todo el mundo.
En Estados Unidos, el Reino Unido y Alemania la mayoria de
las grandes empresas mediaticas informaron sobre la cam-
pana.® La campafa recibié asimismo la atencién de otras
creadoras y otros creadores de contenidos y la comunidad
de YouTube. El nimero de integrantes del grupo la YTU
casi se duplicd durante la campaia, pasando de 15.000
a 25.000 personas en el transcurso de la campana. Al
principio, YouTube no reaccioné a la campana, pero luego
de su inicio, y ante un numero creciente de consultas de
los medios emiti¢ varios comunicados de prensa algunos
dias mas tarde. En respuesta a las reivindicaciones de la
campana, la empresa expresé su preocupacion por la sequ-
ridad de los contenidos para las audiencias asi como por la
seguridad de las marcas para los anunciantes y resalté que
las creadoras y los creadores de contenidos no tienen una

8  Los ataques colaborativos contra una marca describen “agresiones
publicas que un nimero importante de usuarias y usuarios de In-
ternet expresa en las plataformas de los medios sociales contra una
marca con el objetivo de causarle dafo y/o de forzarla a cambiar su
forma de actuar” (Rauschnabel et al. 2016: 381). En la campanfia, ta-
les ataques se conocieron también como <shitstormss, un término
que se usa sobre todo en Alemania con referencia a ataques contra
una marca como en este caso.

9 Elasunto fue cubierto por The Washington Post, The London Times,
Bloomberg, Forbes, Wired, MIT Technology Review y otros (Chen
2019; Ellis 2019; Moody/Schu 2019; Sands 2019; Webb 2019b,
2019a). En Alemania, varios medios importantes como Tagesschau,
Frankfurter Allgemeine Zeitung y Handelsblatt se ocuparon de la
campana (Kichemann 2019; Ostendorf 2019; Specht 2019).
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relacion de empleo con YouTube (Sands 2019). El resultado
mas tangible de la campafna FairTube fue una invitacién
de YouTube y Google Germany que IG Metall recibié en la
ultima semana de la anunciado cuenta regresiva de 30 dias
(Sprave 2019b). Sin embargo, unos dias antes de la reunion
YouTube se negd a permitir la participacién de integrantes
de la YTU. En consecuencia, IG Metall suspendio la reunion
(IG Metall 2019b). El sindicato IG Metall y la YTU anunciaron
seguidamente que iniciarian acciones judiciales contra You-
Tube. Al tiempo que se escribié este articulo, la campafa
FairTube estaba preparando un juicio contra la empresa y
seguia trabajando de manera informal con YouTube.

A pesar de que esta politica aun no ha generado resulta-
dos, la campanfa transformo las posiciones de la YTU, de
YouTube y de |G Metall. Para la YTU, la campana significd
gue su causa ganara mayor visibilidad publica y se diversi-
ficara su membresia." YouTube se convirtié en un objeto
de escrutinio publico, pero no sucumbid a las presiones. En
cambio, IG Metall fue capaz de promocionarse a si mismo
como organizador de una campafa de trabajadoras y traba-
jadores de plataformas lo que le permitié ampliar su trabajo
previo en el &rea. Al ser consultado sobre la motivacion del
sindicato, un representante de IG Metall que habia estado
involucrado en los esfuerzos de FairTube explicé que la
campafa conjunta apunté a prevenir la propagacion de los
mercados de trabajo paralelos en linea y a anticipar futuros
desafios en el area general de las condiciones de trabajo:

“Uno de los objetivos principales es el trabajo contra el
desarrollo de mercados de trabajo paralelos que rever-
tirian todos los logros por los que los sindicatos y las
trabajadoras y los trabajodores han luchado. Este es un
objetivo. El otro significa prepararse para las condiciones
cambiantes de organizacién en los lugares de trabajo y
para las herramientas técnicas que disenaron el trabajo en
las empresas.” (Entrevista 9: 5)

Durante la campana, integrantes de IG Metall completaron
los pronunciamientos publicos con informacién basica sobre
el sindicalismo, los derechos laborales y los objetivos del
movimiento obrero. Ademas de establecer contactos con
IG Metall, la YTU se acercé a otros grupos de trabajadoras
y trabajadores de la economia de plataformas. Cuando
ocho youtubers de la comunidad LGBTQ" de California
iniciaron un juicio contra la dindmica de la gestién algorit-
mica de YouTube, la campana FairTube y las y los youtubers
LGBTQ manifestaron su solidaridad mutua y establecieron
contactos permanentes (Ellis 2019; Solsman 2016). Un
intercambio similar, acompanado de manifestaciones

10 Sibien el grupo estaba lejos de representar la composicion demogra-
fica y regional de YouTube, un nimero importante de mujeres crea-
doras, creadores no blancos y creadores transgénero intervinieron en
la organizacion de la campafa. Algunas/os integrantes activas/os vi-
vian en paises como India, China o Brasil.

11 Elacronimo LGBTQ esta formado de las siglas de las palabras les-
biana, gay, bisexual, transgénero y queer. Estos terminus describen
la orientacién sexual o identidad de género de una persona (Lesbian
& Gay Community Services Center 2020). Debido a su estructura de
publicacién abierta YouTube se ha convertido en un espacio impor-
tante para las creadoras y los creadores LGBTQ.



de solidaridad, se produjo entre las y los activistas por la
ley AB5 relativa a las trabajadoras y los trabajadores de
pequefios encargos (gig workers) de California (Konger/
Scheiber 2019), mientras trabajadoras y trabajadores de
alta tecnologia de Google pararon sus actividades y orga-
nizaron manifestaciones (Bhuiyan 2019). Las fundadoras
y los fundadores de la Internet Creators Guild (ICG), una
iniciativa anterior de representacion de las creadoras y los
creadores de YouTube, se contactaron también con la YTU
y respaldaron publicamente sus esfuerzos (Stokel-Walker
2019a). En cambio, fueron mas controvertidos los esfuerzos
de varios grupos derechistas por establecer una alianza con
la YTU para gue el grupo apoyara sus movilizaciones contra
el cierre de canales de ultraderecha. La YTU no hizo suyo
ni respaldé esta incursién. A pesar de bloguear algunas
intervenciones y excluir varias personas del grupo, la YTU no
se refirié publicamente al asunto.

En términos generales, el desarrollo de la YTU en dos etapas
(primero, como entidad autoorganizada y luego, con apoyo
sindical) fue suficiente para establecer el grupo como un
actor colectivo tanto en la comunidad de YouTube como
en la arena publica. Dado los obstaculos y la fragmenta-
cion del grupo de creadoras y creadores de contenidos de
la plataforma que se describieron arriba, el esfuerzo de
establecer y desarrollar la YTU ya es un éxito en si mismo.
Al mismo tiempo, plantea la interrogante qué recursos de
poder pudieron ser movilizados por el grupo. Este tema sera
analizado a continuacion.

ANALISIS DE LOS RECURSOS DE PODER:
EL POTENCIAL DE LOS PODERES
ASOCIATIVO Y POPULAR

Para evaluar las relaciones de poder en este conflicto laboral
y calibrar el potencial que la YTU ha podido movilizar, el
presente estudio se apoya en el Planteamiento de los Recur-
sos de Poder (PRP). Como heuristica de investigacion para
el andlisis del potencial de sindicatos y movimientos sociales
en el contexto de conflictos laborales, se desarrolld el PRP
como parte de la «revitalizacién> de las organizaciones de
trabajadores (Lévesque/Murray 2013; Turner 2006; Voss/
Sherman 2000). El planteamiento apunta a determinar
cémo dichas organizaciones definieron estrategias nuevas
para ejercer sus intereses y construir su influencia. En todos
los conflictos el planteamiento distingue cuatro poderes de
las trabajadoras y los trabajadores: poder structural, poder
asociativo, poder institucional y poder popular (Schmalz et
al. 2018). Si bien el PRP se aplica en primer lugar al estudio
de los procesos de transformacion sindical, también puede
ser usado como herramienta para la evaluacion de movi-
mientos sociales sin respaldo institucional. Sobre la base
de la informacion empirica llegamos a la conclusion que el
poder estructural de las creadoras y los creadores de conte-
nidos de YouTube es muy limitado; sin embargo, la creacion
de la YTU tiene su origen en una movilizacion exitosa, pero
también en el desarrollo de dos otros recursos de poder:
el poder asociativo y el poder popular. Todo el proceso fue
fomentado por el debate creciente en torno a las respon-
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sabilidades legales de YouTube (poder institucional) que el
grupo pudo invocar a su favor.

En el contexto de un conflicto laboral, el poder estructural
describe el poder de las trabajadoras y los trabajadores en
el proceso econdmico (Wright 2000), sea por paralizaciones
de trabajo o por el retiro definitivo de la relacion laboral. Del
analisis del caracter fragmentado del proceso de trabajo de
las creadoras y los creadores de contenidos y de los intentos
de huelga de la Union de Youtubers («paro de advertencia»,
«dia sin cargas») se desprende que el retiro colectivo de la
capacidad de trabajar ha tenido poco o ningln impacto en
el funcionamiento y el valor de marca del sitio." El merca-
do propietario de YouTube posiciona a las creadoras y los
creadores en una situacion de competencia en tiempo real;
cuando una creadora generadora o un creador generador
de ingresos cesa la publicacién de contenidos, otras y otros
pueden llenar la vacante de inmediato. Casos similares se
observan en el contexto de otras formas de trabajo de pla-
taformas basadas en la web (Vandaele 2018).

De quedd demostrado por la descripcion del proceso de au-
toorganizacion de la YTU, el poder asociativo se convirtio en
la palanca clave del grupo. El poder asociativo surge «de la
union de los trabajadores para formar un colectivo politico
o [...] asociaciones obreras» (Brinkmann et al. 2008: 25) y
depende de procesos de identificacién y organizacion de
personas para su realizacion (Schmalz et al. 2018). El desa-
rrollo de la YTU muestra cémo las creadoras y los creadores
se «apropiaron de los recursos de comunicacion de YouTube
and Facebook para asociar a las personas con sus objetivos.
La YTU se sirvié de la funcién de videos compartidos de
YouTube para dar a conocer sus reivindicaciones y publicar
llamados a la accién, para lo cual se apoyd en sus extensas
redes y sus seguidores en la plataforma.® Se aprovecharon
las herramientas de los grupos de Facebook para reunir
los integrantes sin mayor esfuerzo. Dichas herramientas
sirvieron asimismo como infraestructura sin costos con bajas
barreras de acceso y libres de interferencias de YouTube. Las
creadoras y los creadores podian comunicarse guardando el
anonimato, cargar contenidos e incluso votar sobre asuntos
de interés comun. Gracias a Facebook fue posible que se re-
uniera a mas de 25.000 personas en un plazo muy breve. El
poder de asociar tantas y tantos integrantes se debia a dos
condiciones previas: la iniciativa destacada de JS y la exitosa
invocacion de la identidad de <youtubers> compartida por
la comunidad de creadoras y creadores de la plataforma.
La iniciativa y el liderazgo de JS no solo llevé a la fundacién

12 Sin embargo, no deja de ser un hecho que la plataforma esta intrin-

secamente dependiente de la capacidad de trabajo de sus creadoras
y creadores y potencialmente vulnerable ante el retiro de dicha ca-
pacidad. Creadores importantes del sector de los juegos fueron ca-
paces de ejercer alguna forma de «poder de mercado» (una forma

de poder estructural), en la medida que pudieron cambiar a la pla-
taforma Twitch, de Amazon, o trabajar con marcas con presencia en
varias plataformas (Cassillo 2019). Sin embargo, esto no es el caso en
la mayoria de las creadoras y los creadores de YouTube.

13 Por ejemplo, més de 500.000 espectadores de YouTube vieron el vi-
deo de la campana FairTube y lo recomendaron en la plataforma.
Este éxito fue posible gracias a las redes (de suscripcion) existentes en
la plataforma.
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del grupo, sino que gracias a él el grupo contd con una
figura publica de referencia. Gracias a su independencia de
las reglas de la deliberacion horizontal, JS podia establecer
el grupo como un actor colectivo con capacidad de toma
de decisiones frente a YouTube e IG Metall. Casi todas las
creadoras y todos los creadores de contenidos compartian
un sentido de identidad como «youtubers>'; compartian la
opinién de que el trato de la empresa hacia ellas y ellos no
era correcto asi como también la nocién de un conflicto de
intereses (y en algunos casos, de un antagonismo) entre
creadoras y creadores y YouTube. Esta opinion se basaba en
la experiencia cotidiana compartida por las creadoras y los
creadores y generaba un sentido de cohesion y solidaridad
mutua. Sin embargo, el desarrollo del poder asociativo se
encontré con algunos limites. Si bien el uso de las herra-
mientas de las plataformas de YouTube y Facebook fue una
ayuda, el uso casi exclusivo de esas plataformas resulté en la
dependencia del grupo de sus infraestructuras sociotécnicas
y, en algunos momentos, obstaculizé la sustentabilidad de
la asociacion.™ El liderazgo de JS en la YTU fue apreciado
por las y los integrantes de la organizacion y tenia ciertas
ventajas estratégicas, aunque resultaba en la participacion
pasiva de las y los integrantes que legitimaron las decisio-
nes con su voto, pero no intervinieron en las decisiones
ni tampoco en las negociaciones. Y si bien un porcentaje
importante de creadoras y creadores se sentia representado
por JS, en el caso de otros grupos de creadoras y creadores
de YouTube la situacion fue diferente. Incluso teniendo en
cuenta los estandares de YouTube, la YTU estd compuesta
en su abrumadora mayoria por hombres blancos que en-
tienden de tecnologia y viven en el Norte global. A pesar
de que la YTU pudo invocar la <identidad de youtuben, su
asociacion con la misma permanecié ambigua y no se tra-
dujo en una identidad definida ni en una «base ideoldgica
comun» (Schmalz et al. 2018: 120). En realidad, las y los
integrantes de la YTU formaron parte de un abanico muy
heterogéneo de grupos sociales (y politicos) que abarcaba
desde comunidades de artesanas y artesanos y canales de
jardineria hasta simpatizantes de la llamada derecha alter-
nativa, seguidoras y seguidores del movimiento obrero y
creadores queer. Algunas y algunos integrantes del grupo
no prestaron su solidaridad a otras creadoras y otros crea-
dores, sobre todo a los queer y otros grupos marginados,
aunque no se trataba de un sentimiento generalizado. La
influencia de los creadores de la derecha alternativa y sus
simpatizantes significd un claro riesgo para el desarrollo del
grupo como movimiento de trabajadoras y trabajadores con
base en la solidaridad.

14 Se trata de una diferencia significativa con otras plataformas de tra-
bajo basado en la red, cuyos trabajadoras y trabajadores no suelen
identificarse con sus plataformas (Wood et al. 2018).

15 Por ejemplo, el algoritmo Edgerank de Facebook (que maneja los ca-
nales de los usuarios de Facebook) es muy dependiente de interac-
ciones continuas. En momentos de baja interaccion el canal web del
grupo no informaria a sus miembros sobre las Ultimas novedades, a
pesar de la publicacién de nuevos mensajes y comentarios. Como se
desprende de las entrevistas, esta situacion llevo a que las y los inte-
grantes no se enteraran de informaciones importantes, sobre todo
en tiempos de poca interaccion.

La cooperacion con IG Metall removid algunas ambivalen-
cias y aumenté el poder asociativo general de la YTU. La ca-
pacidad del sindicato de atraer una base mas amplia ayudd
a diversificar y fortalecer sus lazos asociativos. Sin embargo,
a nivel de género se esperaba que esta evolucion tuviera
un alcance limitado debido a la imagen y la estructura de
IG Metall como un sindicato (metallrgico) con predominio
masculino. Como parte de la cooperacion, la YTU se be-
neficié asimismo de sus recursos de infraestructura (cono-
cimiento experto, posibilidades financieras, reconocimiento
institucional). A partir de la extensa cobertura mediatica la
composicion del grupo se diversificé en el transcurso de
todo el proceso, mientras aumentaba la diversidad de las
personas que pudieron exponer sus problemas y preocupa-
ciones.

El poder asociativo describe el efecto palanca «que surge de
contextos de cooperacién viable con otros grupos y organi-
zaciones sociales y el respaldo que la sociedad brinda a las
reivindicaciones sindicales» (Schmalz et al 2018: 122). Dicho
poder esta relacionado con la capacidad de incidir favora-
blemente en el discurso publico («poder de discurso) y de
formar coaliciones con otros grupos (poder de coaliciony).
La YTU ha sido capaz de movilizar ambos recursos con éxito.
Sobre todo en la campana FairTube las presiones de la YTU
en el sentido de introducir cambios a su gestion llevaron a
YouTube a pronunciarse publicamente. Posiblemente, este
potencial radique en la gran importancia del «valor de mar-
ca» para YouTube y Google y la amenaza de las creadoras
y los creadores de infligir un dafo sustancial a dicho valor
al denunciar determinadas practicas comerciales. A nivel
publico la YTU pudo capitalizar el creciente sentimiento de
rechazo a Google y otros gigantes de plataformas debido
a los escandalos relacionados con la recopilacion de datos
y los casos de evasion fiscal (Manavis 2018). Sin duda, la
atencion que se prestaba a las causas se vio ampliada por
la posicion de las mismas y los mismos youtubers en tanto
figuras con fuerte exposicion en el debate publico. Ya en
el pasado, la atencion publica, entendida como poder de
discurso, habia sido una estrategia viable en otras areas
del trabajo de plataformas: repartidores en Turin y Berlin
apuntaron especificamente a la imagen publica de la em-
presay la presionaron con éxito en algunos temas (Tassinari/
Maccarrone 2017). Independientemente de las diferencias
gue existan con respecto al peso del valor de marca entre
las empresas de plataformas, dicho valor constituye un com-
ponente fundamental de los «activos inmateriales» de cada
empresa (Haskel/Westlake 2018). El hecho de que YouTube
sea una empresa muy conocida facilité las posibilidades de
la YTU de apuntar contra la empresa en el arena publica,
una circunstancia bastante excepcional en el campo del tra-
bajo de plataformas basadas en la web. Lo mas importante
ha sido, sin embargo, que la cooperacién con IG Metall, un
sindicato con fuerte presencia publica y muchos recursos,
resulté en la generacion de <poder de coalicién. Gracias a
esta cooperacion la YTU mejord su posicion institucional
y los niveles de reconocimiento mas alla de los limites de
un grupo en linea. Posiblemente, en el futuro se exploren
otras coaliciones, por ejemplo con creadoras y creadores
de contenidos (ICG, creadores LGBTQ) o con trabajadoras



y trabajadores organizados de YouTube y Google (Coalicion
de Trabajadores de Tecnologia). Han sido igualmente impor-
tantes para la YTU los esfuerzos de coalicion dentro del mis-
mo grupo: el hecho de que las creadoras aficionados y los
creadores aficionados y profesionales juntaran sus esfuerzos
de organizaciéon con las espectadoras y los espectadores
redundé en la ampliacion sustancial del alcance del grupo.
La cooperacion entre ambos universos podria ameritar una
ampliacién de la investigacion, porque aparentemente es
una caracteristica poco comun de los conflictos laborales.

El poder institucional describe la posibilidad de invocar
regulaciones existentes para cesar el poder del capital en la
empresa. En el caso de las creadoras y los creadores de con-
tenidos en YouTube que se encuentran en todo el mundo
y cuyas ocupaciones estan generalmente desconocidas por
las autoridades, la situacion legal estd a menudo incierta y
cambiante. Esto apunta al futuro potencial de regulacion
de los procesos de trabajo (con sus métodos de gestion
algoritmica) asi como de la condicién laboral de las creado-
ras y los creadores (y su dubiosa clasificacidon como trabajo
independiente). Tanto a la YTU como al mencionado grupo
en general se le negé el derecho a la negociacion colectiva
con YouTube. Sin embargo, el grupo estd avanzando hacia
el inicio de juicios en varias areas con la finalidad de aclarar
la situacion legal y de allanar el camino hacia nuevas regula-
ciones. A partir de los esfuerzos por iniciar un juicio contra
YouTube en la UE por la vulneracién del RGPD vy el falso
empleo independiente en varios paises, YouTube podria ver-
se en la obligacion de cambiar sus practicas. La aprobacion
de varias leyes y regulaciones historicas en los ultimos anos,
como por ejemplo la ley AB5 relativa a las trabajadoras y los
trabajadores de pequeios encargos en California (Konger/
Scheiber 2019) y la imposicién de multas que ascienden
a miles de millones de ddlares por infracciones contra la
legislacion antimonopolica en la UE (European Commission
2019), parecen apuntar en esta direcciéon. Sin embargo, el
poder institucional sigue siendo terra incognita. Los tribuna-
les podrian fallar a favor de las creadoras y los creadores de
contenidos, pero esto esta por verse. La YTU podra recurrir
al poder institucional, sobre todo, como un recurso de ame-
naza (inicio de juicios) para presionar la empresa. Gracias
a la campana FairTube, la YTU ha podido beneficiarse del
poder institucional de IG Metall, por ejemplo mediante el
inicio de conversaciones oficiales con la empresa. Sin em-
bargo, mientras en general el poder institucional parece
potenciar a la YTU, la naturaleza a menudo nacional de las
instituciones constituye un obstaculo para los movimientos
transnacionales y podria fragmentar sus integrantes.

En resumen, puede afirmarse que la YTU fue capaz de mo-
vilizar dos recursos de poder con éxito: el poder asociativo
y el poder popular. El poder asociativo se desarrollé durante
el proceso de organizacién que JS inicié junto a otras
creadoras y otros creadores en momentos en que YouTube
no gozaba de buena reputacién y el desacuerdo con sus
practicas aumentaba. Rapidamente, gand adherentes con la
ayuda de la infraestructura de Facebook y YouTube y generé
un proceso colectivo basado en el intercambio de informa-
cion, la ayuda mutua y la determinacion de una estrategia.
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En cambio, el poder popular se desarrollé por medio de la
exitosa denuncia del trato que la comunidad de creadoras
y creadores recibia por YouTube trataba y la gobernanza
cada vez mas controvertida de los contenidos. Esto generd
mucha atencién publica y presiond a YouTube para que
reaccionara de varias maneras (negociaciones informales,
comunicados de prensa, cambios politicos menores). La
presion se incremento a partir de la cooperacion exitosa con
IG Metall que mejord la posicion de la YTU y le proporciond
recursos a nivel institucional y asociativo (es decir, estatuto
juridico y conocimiento experto). Ademas, el area gris de
las practicas de privacidad y de trabajo de YouTube sirvieron
como una palanca importante para que la YTU pudiera
ejercer presion sobre la empresa y crear conciencia publica
con respecto a esas practicas. Aungue también es cierto
gue todos los recursos de poder que se movilizaron presen-
taban algunos riesgos o ambivalencias. Mientras el poder
asociativo fue crucial para la construccion y el desarrollo del
grupo (y para enfrentar la inmensa fragmentacion de los
trabajadores de la plataforma), existen multiples aspectos
gue ponen en riesgo el potencial asociativo del grupo o
exponen la ambivalencia de esta fortaleza: la participacion
limitada debido a la concentracion de poder en manos de
JS, la falta de identidad colectiva y la amenaza de conflicto
y exclusion debido a la existencia de subculturas hostiles.
El poder institucional significa la creacion de un potencial,
pero su impacto efectivo sigue incierto. Por ultimo, el poder
popular puede seguir siendo un recurso importante para
la YTU y grupos similares; sin embargo, no esta claro, por
cuanto tiempo seguira activo el impulso del discurso y si las
coaliciones se mantendran estables.

CONCLUSION: ENFRENTANDO
LA FRAGMENTACION

El analisis del desarrollo de la YTU y sus recursos de poder
habilita varias conclusions. En primer lugar, esta claro que la
YTU se diferencia de formas anteriores de accién colectiva
llevadas a cabo por las trabajadoras y los trabajadores asi co-
mo las espectadoras y los espectadores de una plataforma
y pueden ser caracterizadas como «un actor colectivo con
capacidad estratégica» (Dolata/Schrape 2018). Al mismo
tiempo, la YTU no debe confundirse con organizaciones o
sindicatos formales. Las acciones del grupo han adoptado
formas de «informalidad organizada» (Dobusch/Quack
2011) que se distinguen tanto de las organizaciones forma-
les como de los colectivos no organizados. Otra diferencia
importante que distingue la YTU de otras asociaciones
de creadoras y creadores estd marcada por sus procesos
de organizacién que se basaron en la formulacion de de
una clara linea de conflicto contra YouTube.' Si bien se
dejo constancia de la voluntad de cooperar con YouTube, el
grupo enfocd la empresa como el problema central del con-
flicto y cuestiond la nocién afirmativa de «colaboraciéons. No
obstante, las actividades de las y los integrantes de la YTU

16 Este hasido el caso de la <Internet Creators Guild> (ICG) que estaba
estrechamente relacionada con YouTube y se abstuvo de explorar a
fondo el evidente conflicto de intereses.



no se apoyan en una vision anticapitalista o una «concien-
cia de clase», como las personas entrevistadas enfatizaron
reiteradamente. En cambio, los esfuerzos apuntaron, funda-
mentalmente, a la recuperacién del «antiguo YouTube> que
las creadoras y los creadores asi como las espectadoras y los
espepectadores habian conocido antes. De todas maneras,
el relato del conflicto antagdnico puede servir de base para
formatos mas amplios de organizacién obrera.

Un aspecto importante de la YTU es la relacion jerarquica
entre el fundador JS y las y los integrantes regulares del
grupo. Dicha relaciéon tuvo un impacto ambivalente en la
determinacién del poder asociativo potencial del grupo.
Mientras un numero reducido de administradoras y admi-
nistradores formé el corazén de la organizaciéon en torno
aJSy, aveces, particip6 en la toma de decisiones, JS actué
como la principal figura simbdlica, como portavoz y como
coordinador del grupo. Si bien la aparicion de asimetrias
de poder constituye una dindmica habitual en el seno de
actores colectivos (Dolata/Schrape 2018), sus expresiones
en la YTU fueron bastante particulares. Pero la dindmica
reflejo también la distribucion general del poder en YouTu-
be, donde una pequefia minoria de creadoras y creadores
altamente calificados obtiene la mayor parte de la atencion
e influencia. Por lo tanto, no debe sorprender que tales
«efectos Mateo> estén también presentes en los procesos
de organizacion. El futuro de tales procesos es incierto; el
grupo podria optar por orientarse prioritariamente a las
bases y mantener la actividad de sus miembros o, por el
contrario, convertirse en una «organizacion unipersonal»
(Lovink 2010) que se orienta a un lider. El estudio muestra
asimismo que sindicatos como IG Metall se estan esforzan-
do por posicionarse en el drea del trabajo de plataformas,
y que lo hacen con éxito. En el presente caso, IG Metall
proporciond reconocimiento institucional, conocimiento
experto y experiencia asi como recursos financieros y de
infraestructura a la YTU. Desde la perspective de IG Metall,
la cooperacion puede ayudar a posicionar el sindicato como
posible contraparte de negociaciones con corporaciones de
plataforma como Google. Esto contrasta con otros campos
de organizacién en el sector de plataformas, donde los
sindicatos tradicionales no estan presentes o apenas juegan
un papel menor (Wood/Lehdonvirta 2019). Sin embargo,
por ahora no esta claro, si tales formas de cooperacion se
extenderan y qué perspectivas de desarrollo tendrian.

Con independencia del caso de YouTube, se puede suponer
gue las/los trabajadoras/os en las plataformas laborales ba-
sadas en la web tienen el potencial de formar movimientos
0 grupos con capacidades estratégicas, si se sirven de las
herramientas publicas de los medios sociales en periodos
de elevada conflictividad en la plataforma. El poder asocia-
tivo puede construirse en menos tiempo y sostenerse por
periodos mas largos. Tanto las iniciativas publicas como las
denuncias pueden ser cruciales, sobre todo si se trata de
una plataforma muy conocida en la economia general. Los
sindicatos deben tener conciencia de que la organizacion
de las/los trabajadoras/es de las plataformas, sobre todo a
nivel transfronterizo, seré dificil de evaluar a partir del marco
exclusivo de las asociaciones obreras institucionalizadas. Los
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actores colectivos basados en la red suelen exhibir formas
de membresia hibrida y fluida y, por lo general, no cuentan
con el respaldo que brinda el reconocimiento legal o el de-
recho a la cogestion. En el presente caso, la iniciativa de 1G
Metall puede interpretarse como una visién destacable con
respecto a la determinacion del potencial para la formacién
de coaliciones entre organizaciones obreras tradicionales y
nuevas. Sin perjuicio de lo limitado de las sugerencias para la
construccién del poder de las trabajadoras y los trabajdores
del sector de las plataformas laborales (debido a la fuerte
heterogeneidad del trabajo), los resultados expuestos arriba
podrian resultar especialmente provechosos para otras
trabajadoras y otros trabajadores culturales de plataformas,
sobre todo las mas conocidas como Twitch, Instagram y
TikTok. Asimismo, el personal trabajador del sector de los
macros en general (que incluye empresas como Upwork)
podria sacar conclusiones Utiles del presente estudio. Como
se desprende de este y otros casos, las plataformas mediati-
cas deben ser entendidas como sitios de trabajo que ofrecen
condiciones laborales precarias, no solamente como sitios
de esparcimiento y autopromocion individual.

En términos generales, la Unién de Youtubers puede inter-
pretarse como un paso exitoso para enfrentar las multiples
fragmentaciones que las/los trabajadoras/es de plataformas
basadas en la web deben encarar en YouTube. Esto no
equivale a decir que dichos obstaculos han sido superados
0 que YouTube cambié su politica sustancialmente. En
realidad, la mayoria de las reivindicaciones del grupo no se
contempld. Sin embargo, ha sido exitoso como un paso ha-
cia la expresion del descontento colectivo y la introduccion
de la cuestion del trabajo como un tema relavante en la
plataforma. En el area de los estudios referidos al trabajo
en la economia de plataformas, el presente caso parece
constituirse en la primera forma de acciéon colectiva en las
plataformas basadas en la web que podria trascender «las
expresiones embrionarias de accion colectiva» (Wood et al.
2018: 28). De esta manera, queda demostrada la posibili-
dad de emprender acciones colectivas en las plataformas de
trabajo que no se limitan a partes especificas de la economia
localizada de pequefios encargos.

Desde la perspective de la YTU existen diferentes potenciales
y posibilidades de desarrollo. Como se explicd anteriormen-
te, en los proximos afos las decisiones judiciales y la legis-
lacion contribuiran, probablemente, al esclarecimiento de
las regulaciones laborales en la economia de plataformas.
Esto ayudara a determinar el grado del poder institucional
del grupo y de las creadoras y los creadores en general. La
YTU podria aprovechar dicha evolucion para hacer cumplir
la transparencia o para facilitar la institucionalizacion de
mecanismos de protecciéon obrera en YouTube. Ante las pre-
siones continuas y crecientes sobre las practicas de YouTube
(a nivel legal y publico, y de parte de los anunciantes) las
denuncias de la conducta de la empresa por la YTU podrian
seguir teniendo éxito. Para aumentar su influencia y su po-
der popular, la YTU podria establecer coaliciones con otros
grupos de creadoras y creadores en YouTube, trabajadoras
y trabajadores de Google y otras personas creativas basadas



en la web que comparten quejas similares."” Sin embargo,
el poder asociativo se perfila como el area de desarrollo mas
relevante del grupo. El aumento de las afiliaciones presenta
un potencial de posibilidades, sobre todo entre las creadoras
y los creadores de gran escala con influencia publica. Por
ahora, esta opcion podria verse obstaculizada por la com-
posicion bastante homogénea del grupo (que lo asemeja a
un grupo de interés especial) y por el foco en su conduccion,
aunque estas dificultades podrian superarse, internamente,
mediante esfuerzos por ampliar la diversidad de las crea-
doras y los creadores y, por otra parte, intensificando la
cooperaciéon con otros grupos. La campana FairTube ha sido
un paso en esta direcciéon. Resulta igualmente fundamental
la posibilidad de sostener la actividad del grupo y su trabajo;
su éxito dependerd, en parte, de las acciones que adopten
otros actores (YouTube, anunciantes, el publico y las instan-
cias reguladoras) en el conflicto. Dado el caracter novedoso
a nivel de la organizacion de las trabajadoras y los traba-
jadores del sector de las plataformas (a distancia), el caso
de la Unién de Youtubers podria abrir nuevos horizontes
para campafas en dreas similares. En conjunto con otros
proyectos que se expusieron en los Ultimos anos, el caso
permite ilustrar los pasos a sequir en el camino hacia una
economia de plataformas mas disputada.

17 Las creadoras y los creadores de contenidos de Twitch, Instagram y
TikTok se prestarian mejor para esto por la similitud de sus procesos
de trabajo (cf. O'Meara 2019) y podrian unirse bajo el paraguas (la
identidad) del trabajo creativo. Las coaliciones con otras trabajado-
ras y otros trabajadores de plataforma presentarian mas dificultades,
aungue no serian completamente imposibles.
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ORGANIZAR A YOUTUBE

Un caso novedoso de sindicalizacién de las trabajadoras
y los trabajadores de plataformas

%

En la Ultima década, YouTube se esta-
bleci6 como la mayor plataforma de
videos compartidos del mundo. Sus
creadoras y creadores de contenidos
trabajan actuando, filmando y editando
sus contenidos. Su éxito y, por anadidu-
ra, sus ingresos resultan de su visibilidad
en YouTube. Esa visibilidad depende del
motor de recomendaciones de la pla-
taforma, una arquitectura algoritmica
que elige las recomendaciones que
las audiencias ven en las pantallas. Sin
embargo, se presentaron numerosas
quejas de creadoras y creadores de
contenidos, cuando la empresa imple-
mentod un régimen estricto de modera-
cién (casi siempre) automatizada de los
contenidos en la plataforma.

Las creadoras y los creadores generado-
res de ingresos constituyen una fuerza
de trabajo dispersa internacionalmente
gue se enfrenta a un entorno laboral

%

fragmentado. Debido a esta situaciéon
la asociacion mutua de dicha fuerza de
trabajo de las plataformas parece muy
dificil. Ademas, las acciones colectivas
en YouTube no podian apoyarse en las
formas tradicionales de organizacién
obrera como las paralizaciones de ta-
reas. No obstante, en marzo de 2018,
la creacién de una organizacion de
base por un grupo de Youtubers abrié
el camino hacia la constitucion de la
Unién de Youtubers. La Union de You-
tubers envioé sus cartas de presentacion
a la sede central de YouTube, condujo
encuestas internas entre sus integrantes
y lanzé una «huelga de advertencia»
colectiva. YouTube se mostrd dispues-
ta a conversar, a nivel individual, con
algunos creadores importantes, pero
se negd a comunicarse con la Unién de
Youtubers y rechazé cualquier mecanis-
mo institucionalizado.

%

En la medida que las conversaciones
con YouTube no se plasmaron en acuer-
dos duraderos, la Union de Youtubers
inici6 una cooperacion con el sindicato
aleman 1G Metall, el mayor de Euro-
pa. Dicha coalicion con un sindicato
tradicional desembocd en la campana
conjunta FairTube que se lanzé en julio
de 2019. La campafa generé mucha
atencién por la situacion de las creado-
ras y los creadores de contenidos y supo
resistir las presiones, por lo menos ini-
cialmente. De esta manera, la campana
sensibilizé a la opinion publica sobre su
causa y diversifico la composicion de la
Unién de Youtubers, mientras IG Me-
tall pudo promocionarse a partir de la
organizacion de una campana de traba-
jadoras y trabajadores de plataformas.

Mas informacién sobre el tema se puede encontrar aqui:

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