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Introduccion

Al momento de escribir estas lineas, en mayo de 2025, la plataforma YouTube cumple 20 afios de
existencia. Surgio en California, Estados Unidos, como un sitio web orientado a las citas amorosas a
través de videos. Sin embargo, al no contar con la suficiente cantidad de personas usuarias en sus
primeros meses de funcionamiento, los fundadores reorientaron el proyecto para convertirlo, segun sus
propias palabras, en el repositorio de videos mas grande de internet. Dicha empresa capté rapidamente
el interés y la imaginacion de un segmento de la poblacidon con acceso a camaras, micréfonos,
computadoras, conexion de banda ancha y con el deseo de grabarse realizando actividades cotidianas,
tales como convivir con amistades, compartiendo sus pensamientos, interpretando coreografias o
cualquier otra actividad, las posibilidades son enormes. La capacidad de “transmitirse a si mismos” (en
alusion al primer slogan de la plataforma), de producir contenido aficionado con alcance global y sin los
costos tradicionales de distribucién, asi como encontrar videos de personas conocidas, representd un
acontecimiento que pronto transformaria la realidad de millones de personas.

No obstante, en 2005, el potencial de YouTube carecia del capital necesario para escalar su
infraestructura de almacenamiento, distribucién y curaduria de contenidos, cuestiones que, a los pocos
meses del lanzamiento de la plataforma, ya superaban las capacidades instaladas por el equipo fundador.
Ante esta situacion, YouTube fue puesta en venta, como ocurre con la mayoria de las startups. Entre las
empresas con mayor interés se encontraban Yahoo! y Google, siendo esta ultima la que concreté la
compra a finales de 2006. A partir de este momento, YouTube inicié un proceso de integracion vertical
al sistema Google, compuesto por empresas filiales, departamentos, servicios y tecnologias. Algunas
desarrolladas internamente, como el primer producto exitoso de Google: el buscador con tecnologia
PageRank; otras tecnologias creadas en colaboracién con empresas y personas desarrolladoras de
software y aplicaciones, como Android; y otras mas incorporadas mediante la adquisicion de startups,
como Maps o Analytics. De este modo, la compra por parte de Google permitio a YouTube crecer
integrada a este sistema descentralizado.

La integracion entre ambas empresas implicé que YouTube adoptara un modelo de negocios compuesto
por tres elementos (Van Dijck, 2016). En primer lugar, la tecnologia PageRank del buscador, que no solo
optimiza la busqueda dentro de la plataforma, sino que también genera datos para alimentar el sistema
de aprendizaje automatico, incrementando asi su eficacia. En segundo lugar, la publicidad, gestionada
por el departamento de AdWords de Google, el cual ha desarrollado tecnologias cada vez mas
sofisticadas de segmentacion publicitaria y cuantificacion de las interacciones, orientado a los formatos
de publicidad audiovisual. En tercer lugar, una plataforma de red social centrada en contenidos
audiovisuales, concebida como un espacio de interaccion y generacion de valor basado en el trabajo de
produccion de contenidos.



De este modo, YouTube asumio la tarea de crear las condiciones necesarias para una produccion masiva
de contenidos audiovisuales, los cuales alimentarian la base de datos del buscador de Google y servirian
como soporte para insertar publicidad segmentada, a partir de los datos recopilados por los distintos
servicios del sistema Google. Estos contenidos debian generarse en grandes volumenes, con buena
calidad técnica, cumplir ciertos estdndares normativos, abordar una amplia variedad de temas vy, a
diferencia de los productos de la industria tradicional del entretenimiento, ser producidos por las propias
personas usuarias. Se valoran especialmente aquellos contenidos que reflejan espontaneidad, frescura
y cercania con la vida cotidiana de los usuarios, a la vez que logran gran difusion.

En consecuencia, Google y YouTube lanzaron en 2007 el Programa de Partners de YouTube (PPY), un
mecanismo orientado a generar las condiciones necesarias para la produccion sostenida de contenidos
bajo los lineamientos que requeria el nuevo modelo de negocios. El Programa retomé la logica
implementada previamente por Google AdWords desde 2003, estructurada en torno a tres agentes
principales: por un lado, las personas usuarias que navegan por internet en busca de informacion y
entretenimiento y, que en ese proceso, ven y escuchan publicidad; por otro, las empresas interesadas en
adquirir espacios publicitarios que les permitan llegar de manera segmentada a esas audiencias; y
finalmente, las personas creadoras o editoras de sitios web (o, en el caso de YouTube, de contenidos
audiovisuales) dispuestas a insertar publicidad en sus sitios a cambio de una retribuciéon econdémica.

En la base de esta dinamica tripartita se encuentran YouTube y Google, que asumen el rol de
intermediarios que proveen la infraestructura tecnolégica necesaria para coordinar a los diversos
agentes, es decir, disefiar y operar las métricas que cuantifican todas las interacciones, asi como los
algoritmos de gestion y recomendacidn; establecer las politicas que rigen la interaccion entre las partes
interesadas y operar el modelo econémico: desde las metodologias de fijacidon de precios hasta los
procesos de cobranza y distribucién de ingresos. De tal manera que, el modelo de intermediacion
ensayado exitosamente por Google mediante AdWords, fue adaptado a YouTube a partir de 2007,
sentando asi las bases para la generacion de un entorno laboral de la produccién de contenido en la
plataforma.

Este entorno laboral plataformizado, regulado en buena medida por el PPY, apuntalé un mercado de
trabajo y mercancias en YouTube (marketplace) que comenzé a consolidarse a partir de 2012. Para ese
ano, el PPY ya se encontraba disponible en decenas de paises (incluido México) y sus criterios de acceso
se flexibilizaron, permitiendo que un numero creciente de personas productoras de contenido
comenzaran a generar ingresos por sus videos. Este proceso coincidié con una mayor disponibilidad de
tecnologias portatiles, como teléfonos inteligentes con camaras de alta calidad, software de edicion
accesible y mejores conexiones a internet, que facilitaron la produccion y distribucion de contenidos
desde practicamente cualquier lugar. Como resultado, se configuré un mercado laboral hibrido y
extraordinariamente diverso, situado en la interseccion entre el marketing digital, el emprendimiento, asi
como los proyectos culturales y artisticos, donde se intercambian mercancias tanto fisicas como digitales
y se mercantiliza la fuerza de trabajo de individuos y organizaciones de distinta escala.

Pueden identificarse al menos tres tipos de agentes y organizaciones que producen contenidos para
YouTube (y otras redes sociales) con fines comerciales. Por un lado, estan las empresas tradicionales del
entretenimiento (como Disney o Universal Studios) que, ademas de anunciarse en la plataforma,



gestionan canales propios a través de los cuales monetizan sus contenidos y generan ingresos. Por otro
lado, se encuentran las casas productoras de contenido o redes multicanal, que actian como empresas
intermediarias entre YouTube y las personas productoras. Estas organizaciones gestionan decenas de
canales, cuentan con infraestructura profesional para la creacion de contenidos, redactan guiones,
aseguran patrocinios y realizan otras tareas a cambio de un porcentaje de los ingresos generados por
quienes aparecen frente a camara como creadores del contenido. Finalmente, se encuentran las
personas productoras independientes, que elaboran contenidos de forma individual o con el apoyo de
equipos reducidos, usualmente conformados por sus circulos cercanos, por ejemplo, amistades o
parejas’.

En este contexto de analisis, la presente investigacion tiene como objetivo conocer los mecanismos
mediante los cuales YouTube configura o moldea las condiciones del trabajo de produccién de
contenidos, especialmente en el caso de las personas productoras independientes (y no de las grandes
empresas), con el propésito de comprender el funcionamiento de la plataforma en el marco del sistema
Google, asi como los efectos en las dindmicas laborales que de ello se derivan. Esta investigacion se
inscribe en la discusidn socioldgica sobre el trabajo plataformizado de redes sociales, caracterizado por
un modelo de negocios basado en la venta de espacios publicitarios segmentados. La produccion de los
contenidos donde se coloca la publicidad es realizada tanto por personas usuarias (sin fines econémicos),
como por quienes se dedican a esta actividad con el objetivo de generar ingresos. Plataformas como
YouTube, Facebook, Instagram o TikTok implementan distintos mecanismos de incentivo econdémico para
atraer y retener a estas personas productoras, sin llegar a reconocerlas formalmente como trabajadoras.
Esta ambigliedad constituye un rasgo central del régimen laboral precario que se configura en torno a
dichas plataformas.

Ahora bien, el texto se encuentra organizado de la siguiente forma. En el capitulo uno se expone el
modelo de analisis de la investigacion, comenzando por la justificacién académica y social de por qué
resulta relevante desarrollar un estudio sobre este tema. Posteriormente se presenta el planteamiento
del problema, el cual se estructura a partir de dos marcos analiticos que estudian a las plataformas y el
trabajo. El primero es el marco analitico de la plataformizacién (Nieborg y Poell, 2018; Poell et al., 2019,
2022), que plantea que estas empresas pueden ser estudiadas a partir de tres componentes
fundamentales: el modelo de negocios, el sistema de gobernanza y la infraestructura tecnoldgica. La
segunda perspectiva es la sociologia de las plataformas de trabajo (Schor et al., 2020; Vallas y Schor,
2020) que analiza cédmo éstas configuran las condiciones laborales, y sostiene que las plataformas
generan nuevos equilibrios de poder al mantener el control sobre aspectos centrales del trabajo (como
la determinacion de monto de los pagos) y la desregulacion de otros aspectos (como la duracion de la
jornada de trabajo). Ambos marcos analiticos, que fundamentan la problematizacion de esta
investigacion, se desarrollan con mayor profundidad en el capitulo tres, correspondiente al marco teorico.

En términos de los objetivos, las preguntas, las hipotesis y la metodologia de investigacion se encuentran
en el capitulo uno. La pregunta central que guia la discusion indaga en torno a los mecanismos que

' Sin embargo, es importante sefialar que las fronteras entre el segundo y tercer tipo son porosas y dinamicas, en la medida que
una persona productora puede trabajar de manera intermitente con casas productoras, sin que ello implique una relacion laboral
estable o exclusiva.



utilizan YouTube y Google para configurar las condiciones de trabajo de produccién de contenidos en la
plataforma. De tal manera que las hipétesis de investigacion proponen, en primer lugar, que YouTube
forma parte de un sistema corporativo mas amplio liderado por Google, cuyas distintas unidades
tecnolégicas se articulan funcionalmente. En segundo lugar, se plantea que ambas empresas estan
integradas en tres niveles analiticos: el modelo de negocios basado en la publicidad digital, la
infraestructura tecnolégica compartida y un sistema comun de gobernanza. Por ultimo, se sostiene que
el trabajo de produccion de contenidos en YouTube se configura a través de tres mecanismos principales:
el Programa de Partners de YouTube, la interfaz YouTube Studio y la gestion publicitaria en Google
AdSense, los cuales regulan de manera interrelacionada las condiciones de trabajo del sector.

La estrategia metodologica llevada a cabo tiene un enfoque de analisis cualitativo con dos técnicas
principales de recopilacion y anadlisis de la informacidn: técnicas documentales y entrevistas
semiestructuradas.

El capitulo dos presenta el estado del arte y ofrece un panorama general de las investigaciones
académicas, de corte empirico, sobre el trabajo de produccién de contenidos en plataformas de redes
sociales, con énfasis en YouTube. Para ello, se parte de dos preguntas orientadoras: ¢qué se ha
investigado sobre las condiciones laborales en estas plataformas de redes sociales? y ¢ qué estrategias
han desarrollado las personas productoras para afrontar dichas condiciones? Se exponen enfoques
tedricos y empiricos que destacan formas especificas de precarizacion, como los entornos de trabajo
fragmentados, la gestion algoritmica y la mercantilizacion del yo. Estas investigaciones muestran que, si
bien la produccion de contenidos mantiene continuidades con otras formas de trabajo, como los sectores
de la cultura, el arte y el entretenimiento, la plataformizacién introduce nuevas dinamicas de control,
dependencia y posibilidades econémicas. Ademas, se observa que este trabajo ha sido analizado desde
distintas practicas y figuras, tales como influencers, emprendimientos digitales o creadores de contenido,
lo que refleja la diversidad conceptual y metodoldgica del campo.

Los capitulos cuatro y cinco presentan los resultados de la investigacion, organizados a partir de tres ejes
analiticos. El primero, de caracter histérico, reconstruye la trayectoria de Google y YouTube, identificando
los hitos que marcaron su consolidacion e integracién. El segundo eje, fundamentado en el enfoque de
la plataformizacién, utiliza como claves de analisis el modelo de negocios, la gobernanza y la
infraestructura tecnoldgica. El tercer eje, desde la sociologia de las plataformas de trabajo, permite
examinar las relaciones de poder asimétricas y las restricciones impuestas por el sistema Google -
YouTube, asi como las herramientas y recursos que este entorno pone a disposicion para la produccién
de contenidos.

El capitulo cuatro se concentra en la relacidon entre Google y YouTube, a partir del analisis del proceso
de integracion de las principales tecnologias que intervienen en la produccion de contenidos en la
plataforma. Se examinan, en particular, el buscador con tecnologia PageRank, el departamento de
AdWords y AdSense, asi como los servicios vinculados a Maps, Analytics, Android, Chrome, DoubleClick
y DeepMind. También se describe el proceso de adquisicion de YouTube por parte de Google en 2006,
lo cual marca un punto de inflexion en la integracién de ambas entidades.



Por su parte, el capitulo cinco analiza los mecanismos a través de los cuales YouTube configura las
condiciones de trabajo. Se enfoca especialmente en el PPY y YouTube Studio, al tiempo que examina el
sistema Content ID como un instrumento central de gobernanza algoritmica para la gestion de licencias
y derechos de autor. El capitulo se estructura en tres apartados: el primero aborda el PPY en relacion
con el modelo de negocios de Google — YouTube; el segundo examina la gobernanza de la plataforma a
partir de dicho Programa y de herramientas como Content ID y Copyright Match Tool; el tercero analiza
el desarrollo y la funcion de YouTube Studio en la configuracién de las condiciones laborales. En cada
uno de los tres apartados, la seccion final se dedica al analisis de las entrevistas realizadas, con el objetivo
de identificar los efectos concretos que estas condiciones tienen en las experiencias laborales de las
personas productoras de contenido.

El documento concluye con las reflexiones finales de la investigacion, donde se retoman los hallazgos
del estudio organizados segun las hipotesis de trabajo y en didlogo con el marco tedrico empleado.
Igualmente, se exponen posibles lineas de discusién sobre el papel que desempenan las plataformas de
redes sociales en la reorganizacion del trabajo en la economia digital. En particular, se sostiene que la
articulacién entre el Programa de PPY, YouTube Studio y los mecanismos tecnoldgicos integrados por
Google, como AdSense, Analytics y los sistemas de monetizacion algoritmica, permiten explicar de
manera integral la configuracion del trabajo de produccion de contenidos.

Antes de cerrar esta breve introduccion, es pertinente sefalar algunos aspectos editoriales del texto. En
primer lugar, gran parte de las citas textuales utilizadas provienen de fuentes originalmente redactadas
en inglés. No obstante, se optd por presentar todas las citas en espariol con el fin de garantizar la claridad
y evitar ambigliedades en la traduccion. Para ello, se emple¢ la plataforma Reverso.com, especializada
en traduccion de textos. En segundo lugar, al final de cada uno de los apartados correspondientes a los
capitulos dos, tres y cuatro, se ha incluido un cuadro de sintesis con el propésito de facilitar la
comprension de los principales argumentos desarrollados. Finalmente, el capitulo cuatro incorpora
diversos hipervinculos a paginas web, incluidos videos disponibles en la plataforma YouTube, que
complementan y enriquecen los argumentos presentados, ofreciendo una dimensidn visual e ilustrativa
del analisis.



Capitulo 1. Modelo de analisis

La presente investigacion analiza el funcionamiento de YouTube y los mecanismos con los que busca
configurar las condiciones de trabajo para la produccién de contenidos audiovisuales. El analisis se
concentra en YouTube como una empresa que habilita y regula la relacion laboral que sostiene con las
personas productoras de contenidos, en relacion con otros agentes y organizaciones, como los usuarios
y las empresas que pagan por publicidad en la plataforma. Se retoman las perspectivas tedricas de la
sociologia del trabajo en plataformas (Vallas y Schor, 2020) y los estudios sobre plataformizacion (Poell
et al., 2022). La discusion se enmarca en el andlisis sociolégico del trabajo en plataformas digitales,
especialmente en el campo que indaga el trabajo para redes sociales.

La investigacion en torno a las condiciones laborales en la produccion de contenidos es importante ya
que nos permite comprender las dindmicas de precarizacién, autonomia y control que emergen en los
entornos digitales, asi como su impacto en las trayectorias laborales de las personas productoras. En
este sentido, se reconoce que el trabajo de produccion de contenidos enfrenta condiciones y desafios
especificos que lo distinguen de otros trabajos plataformizados, como el transporte de personas, la
entrega de productos o las microtareas, tanto en su estructura tecnolégica como en sus modelos de
negocio y mecanismos de regulacion.

A diferencia de otras formas de trabajo en plataformas, la produccién de contenidos suele comenzar sin
garantias de remuneracién econdémica por parte de YouTube, Facebook u otras redes sociales, lo que
implica una gran cantidad de trabajo no remunerado. Sin embargo, las plataformas ofrecen otros recursos
valorados por las personas productoras, ademas de la monetizacion, tales como servicios de publicidad,
infraestructura para proyectos econdmicos personales y recursos simbdlicos, entre ellos el prestigio, la
visibilidad o la posibilidad de influir en la opiniéon publica. Estas condiciones de ambigliedad entre el
trabajo remunerado y no remunerado generan, tanto en la experiencia de las personas productoras como
en la literatura académica sobre trabajo en plataformas, posiciones contradictorias sobre si la actividad
debe considerarse trabajo o no. Esta falta de consenso dificulta su reconocimiento como un trabajo mas,
tanto en el ambito académico como en el disefio y gobernanza de las propias plataformas 2.

2 Incluso en las investigaciones realizadas por la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) y la Fundacién Friedrich Ebert
Stiftung, ambas con un enfoque explicito en generar informacion para mejorar las condiciones laborales en sectores
plataformizados, no existe consenso sobre si la produccion de contenidos debe considerarse un trabajo. En el caso de la OIT,
hasta el momento no ha incluido esta actividad dentro de su marco de lucha por el “trabajo decente” (OIT, 2025). Por su parte,
el informe ampliamente citado de Schmidt (2017), elaborado para la Fundacion Friedrich Ebert, no clasifica a las personas
productoras de contenido como parte de una fuerza de trabajo precarizada, argumentando que no responden a las demandas
de un empleador tradicional. Sin embargo, en otro informe de la misma fundacién, Niebler y Kern (2020) sostienen que la
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Por otra parte, la mayoria de las investigaciones sobre las condiciones laborales en la produccién de
contenidos se han concentrado en los nucleos creativos globales, ubicados en paises como Estados
Unidos, Reino Unido y Alemania. Desde esta perspectiva, basada en el estudio de las condiciones de
trabajo en paises centrales, se ha caracterizado a la fuerza de trabajo como altamente dependiente de
las plataformas, es decir, como personas trabajadoras que operan casi exclusivamente con las
herramientas que estas empresas les proporcionan para alcanzar sus objetivos y sostener su actividad
econdomica (Alacovska y Gill, 2019). Sin embargo, estudios recientes han evidenciado la produccién de
contenidos en contextos periféricos como Brasil (Biazzi, 2025), India (Mehta, 2019), Turquia (Bidav,
2022a), Eslovenia (Lukan y Cehovin Zajc, 2024), y en el caso de esta investigacion, México, las estrategias
econdmicas basadas en la diversificacion de las fuentes de ingresos, asi como las redes de apoyo social
y familiar, desempefian un papel crucial en la sostenibilidad de los proyectos. Estas estrategias
disminuyen la dependencia econdmica exclusiva de las plataformas al ofrecer ingresos y subsidios en
forma de dinero, herramientas, trabajo y otros recursos, otorgando a las personas productoras mayor
autonomia en su actividad.

Asimismo, esta investigacion se propone abordar una dimensién aun poco explorada en la literatura
académica: el analisis de YouTube y su empresa matriz, Google, como un caso paradigmatico dentro del
ecosistema de plataformas digitales. En particular, se examina como ambas companias desarrollaron el
Programa de Partners de YouTube (PPY), considerado un exitoso modelo de reparto de ingresos basado
en la venta de espacios publicitarios. Este modelo ha servido como referente para otras plataformas como
Facebook, Twitch y TikTok, especialmente en lo que respeta a la adopcion de incentivos econdmicos para
la produccién y distribucién de contenidos audiovisuales. El PPY se sostiene sobre una infraestructura
tecnolégica y econdmica, asi como sobre un sistema de gobernanza, que permite a las personas
productoras de contenido acceder a ingresos por monetizacién, siempre que cumplan ciertos requisitos.
A cambio, generar contenido audiovisual y trafico de datos, lo cual habilita a YouTube (y las otras redes
sociales) a insertar publicidad contratada por empresas ya comercializar otros productos derivados de
los datos generados en la plataforma.

En ese sentido, el PPY no puede entenderse de manera aislada, como si fuese un mecanismo auténomo
que regula el espacio de trabajo en YouTube o desconectado del sistema digital de Google. Por el
contrario, su funcionamiento debe analizarse en relacion con otros mecanismos integrados, como
YouTube Studio y el vinculo con Google a través de AdSense. En ese sentido, se retoma la literatura que
avanza en el analisis del PPY como el mecanismo regulador del trabajo (por ejemplo, Kim, 2012; Kopf,
2020; Tabares, 2019) y se propone una perspectiva que considera las relaciones entre PPY, Studio y
AdSense, para analizar como sustentan las dinamicas laborales cotidianas 3.

produccion de contenido en plataformas si constituye una forma de trabajo precarizado y abogan por la organizacion sindical
de estas personas trabajadoras.

3 En este sentido, es posible identificar investigaciones que analizan YouTube como un sistema integrado (Hédl y Myrach, 2023;
Lund y Zukerfeld, 2020; Postigo, 2016; van Dijck, 2016). Si bien estos estudios no abordan en detalle las interacciones entre los
componentes especificos de la plataforma, como el PPY, Studio y AdSense, si aportan avances significativos para comprender
sus distintos elementos, incluyendo sus interfaces, modelo de negocio, relaciones con otras empresas dentro del ecosistema
digital y su integracion con Google. Por esta razén, dichos trabajos son retomados en la presente investigacion como
antecedentes clave para el analisis.
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En términos generales, esta interrelacion se manifiesta en que YouTube Studio ofrece herramientas
digitales fundamentales para la produccién de contenido, como software de edicion de video, acceso a
musica licenciada y herramientas de analisis de métricas, entre otras. Por su parte, AdSense centraliza
la gestion de los ingresos generados a través de YouTube y regula su distribucion entre las personas
productoras de contenido, estableciendo ademas criterios de elegibilidad y comportamiento para
acceder a la monetizacion.

Ahora bien, desde una perspectiva de la utilidad social en torno a una investigacion como la que aqui se
plantea, el analisis de YouTube resulta pertinente por ser la plataforma de red social y streaming mas
visitada a nivel mundial y la red social con mas usuarios, solo después de Facebook (Similarweb, 2025).
En el caso mexicano, segun la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales 2022 del
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 41.8 millones de personas consumen contenidos en
YouTube. Ello implica no solo su alcance masivo, sino también su papel como un espacio central en la
vida cotidiana de las personas, donde convergen entretenimiento, educacion, consumo de noticias, entre
otras funciones. De tal manera que YouTube se ha convertido en un referente cultural que influye en las
narrativas sociales y en las practicas de consumo.

En este contexto, el trabajo de produccion de contenido, popularmente conocido como “influencer”,
“creadores” o “youtubers”, ha ganado progresivamente reconocimiento social, particularmente entre
infancias y juventudes. Dicho fendmeno se refleja en el creciente numero de jévenes e incluso infancias
que dedican tiempo a producir contenidos, no solo como una actividad recreativa, sino con la expectativa
de obtener recursos econdmicos, construir una carrera ocupacional y alcanzar cierto estatus social. La
figura del "youtuber" se presenta como un ideal aspiracional, impulsado tanto por el éxito de figuras
destacadas, por ejemplo, Luisito Comunica o Kimberly Loaiza en México, como por los discursos
promovidos por las plataformas. Estos discursos suelen posicionar la produccién de contenido como una
actividad que ofrece autonomia, permite explotar la creatividad y promete una mejora en los ingresos
econdmicos, proyectando una imagen atractiva y accesible para nuevas generaciones de aspirantes.

Sin embargo, pese al prestigio y la fama asociados a estas figuras, persiste una preocupante falta de
regulacion estatal que permita entender esta actividad como trabajo y establecer derechos para proteger
a quienes lo ejercen frente a la precarizacion, la explotacion, la sobreexposicion y diversas formas de
violencia. Esta ausencia de reconocimiento formal genera un vacio que permite que muchas personas
productoras de contenido enfrenten jornadas laborales extensas sin certeza en que obtendran ingresos,
en muchos casos, comprometen su bienestar fisico y emocional. La situacion es aiin mas delicada en el
caso de infancias y adolescencias, quienes pueden estar expuestas a dinamicas laborales y de
sobreexposicion publica sin los resguardos adecuados.

De tal manera que investigar sobre esta modalidad laboral resulta fundamental no solo para comprender
sus implicaciones, sino también para proponer alternativas que promuevan el bienestar y la proteccion
de las personas que participan en este mercado laboral emergente. Ademas, un analisis riguroso puede
contribuir a delinear politicas publicas y estrategias que generen mayores equilibrios entre el interés
econodmico de estas plataformas con un marco de derechos laborales y de proteccion integral de la fuerza
de la fuerza de trabajo.
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1.1 Planteamiento del problema

La problematizacion que se expone a continuacion se basa en dos perspectivas analiticas: los estudios
sobre los procesos de plataformizacion y el analisis sociologico de las plataformas de trabajo. La
integracion de estos enfoques permite analizar el funcionamiento de las plataformas, los mecanismos
que emplean para regular las condiciones y las relaciones de trabajo, asi como su impacto en las
trayectorias y experiencias laborales de las personas productoras de contenido. A continuacion, se
exponen los conceptos centrales que guian la problematizacion.

Las plataformas y el proceso de plataformizacion

Las plataformas pueden definirse como empresas de alta tecnologia que habilitan, mercantilizan y regulan
las interacciones entre usuarios finales y proveedores de bienes o servicios. Funcionan como espacios
hibridos entre empresas y mercados (Casilli, 2022), ya que dependen tanto del trabajo de personas
empleadas formalmente como del trabajo de personas que operan bajo esquemas no reconocidos como
relaciones laborales. En el caso de YouTube, por ejemplo, estas personas son designadas como “socios”
o “creadores”. Por otra parte, las plataformas también pueden ser comprendidas como mercados en la
medida en que, a través de su infraestructura, facilitan el intercambio de informacion, bienes y servicios.
Su funcion principal es la intermediacion entre distintos actores del ecosistema digital, incluyendo
usuarios, personas productoras de contenido, empresas anunciantes y otros agentes complementarios
(Mclntyre y Srinivasan, 2017; Srnicek, 2018).

Desde la perspectiva de la plataformizacién (Nieborg y Poell, 2018; Poell et al., 2019, 2022), el
funcionamiento de estas empresas depende de tres tipos de mecanismos: el modelo de negocios, que
define sus estrategias de sostenibilidad econdmica; el sistema de gobernanza, que establece las normas
y reglas de interaccién dentro de la plataforma; y la arquitectura digital, que configura las infraestructuras
tecnologicas que posibilitan su operacion y expansion. No obstante, es importante sefalar que la
distincién entre estos tres mecanismos no implica que deban analizarse de forma aislada. Por el contrario,
resulta fundamental abordarlos desde una perspectiva relacional, que permita comprender como
interactuan en el funcionamiento integrado de herramientas como el Programa de Partners de YouTube
(PPY), YouTube Studio (Studio) y AdSense.

En el contexto de las plataformas de redes sociales, el modelo de negocios puede definirse como el
conjunto de mecanismos mediante los cuales las empresas capturan, crean y distribuyen valor a partir
de la mediacion de interacciones entre diversos grupos de agentes involucrados. Este modelo abarca
tanto las formas en que la plataforma facilita el intercambio de bienes, servicios o informacién, como las
fuentes de ingreso que habilitan, tales como la publicidad, los patrocinios o las suscripciones. Asimismo,
implica la definicion de criterios para la distribucion de recursos entre los distintos actores del ecosistema
(accionistas, empresas anunciantes, personas productoras de contenido, complementadores y usuarios),
con el objetivo de asegurar la coherencia interna y la sostenibilidad econémica del sistema. En el caso
de YouTube, su modelo de negocio se encuentra integrado al de su empresa matriz, Google, cuya logica
combina la publicidad digital con la busqueda algoritmica y la provisién de contenidos en formatos de
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red social y de streaming. Asi, estos tres elementos convergen en un modelo de negocios especifico que
estructura las dinamicas de produccion, monetizacion y consumo en el entorno Google-YouTube.

Por su parte, el sistema de gobernanza se define como el conjunto de normas y tecnologias mediante
los cuales las plataformas de redes sociales regulan y moderan las relaciones entre los distintos agentes
y recursos en su interior, asi como su adaptacidon a regulaciones estatales y sus vinculos con otras
empresas del ecosistema mediatico y digital. En el caso del trabajo de produccion de contenidos en el
entorno Google-YouTube, el sistema de gobernanza interna establece las condiciones de acceso,
permanencia, incentivos y sanciones que afectan a los diversos actores involucrados: desde personas
productoras de contenidos hasta empresas intermediarias (como las redes multicanal) y grandes
corporaciones del sector del entretenimiento. A nivel externo, este sistema se manifiesta en las formas
en que YouTube configura las relaciones de poder con otras empresas y con el Estado (principalmente
Estados Unidos, pues ahi es su sede), incluyendo la adopcién de normativas y herramientas que le
permiten mantener estabilidad y legitimidad dentro del ecosistema mediatico. Asimismo, define las
condiciones que debe cumplir el mercado de trabajo generado por la plataforma para alinearse con el
entorno legal, econdmico y politico en el que opera.

En términos de la infraestructura tecnolégica es comprendida como los mecanismos en forma de
hardware y software que sustenta el funcionamiento de las plataformas. Esto incluye las bases de datos,
redes, centros de datos y el cableado que permiten la transmisién y almacenamiento de informacion, asi
como las interfaces, métricas, algoritmos y herramientas que configuran la interaccion entre los usuarios
y el contenido. Ademas, abarca la documentacion asociada que facilita el acceso y uso de estos sistemas.
En conjunto, la infraestructura tecnolégica es la que sustenta la creacion, distribucién, comercializacion
y monetizacion de contenidos.

En sintesis, la perspectiva de la plataforma permite comprender qué son las plataformas y cémo operan
através de tres tipos de mecanismos interrelacionados: el modelo de negocios, el sistema de gobernanza
y la infraestructura digital (cuestién que explora en profundidad en el apartado 3.1). En el caso de
YouTube, en articulaciéon con su empresa matriz Google, estos mecanismos permiten habilitar, regular,
expandir y sostener un mercado laboral especifico: el de la produccion de contenidos digitales. Al mismo
tiempo, constituye a YouTube como la entidad con la que las personas productoras de contenido
establecen una relacion contractual mediante la aceptacion de sus normativas. Esta relacion se inscribe
en una figura ambigua, en la que YouTube requiere del trabajo constante de estas personas, les
proporciona las condiciones tecnoldgicas y econdmicas para que se produzcan, pero evita reconocerse
como una empresa empleadora. Para las personas productoras, por su parte, YouTube representa tanto
una herramienta de trabajo como un mercado en el que pueden obtener ingresos, visibilidad, vinculos
comerciales, patrocinios y oportunidades profesionales. Las tres dimensiones del funcionamiento de las
plataformas, la economia, la politica y la tecnoldgica, esta en el centro de las dinamicas laborales que se
exploraran en esta investigacion.
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Analisis sociologico de las plataformas de trabajo

Ahora bien, desde la perspectiva de Vallas y Schor (2020: 281) las plataformas pueden ser caracterizadas
como empresas “potentadas permisivas”. Segun esta concepcion, son empresas que, aunque mantienen
un alto grado de poder y autoridad, delegan ciertos aspectos del control a las personas usuarias,
trabajadoras y otros agentes intermediarios dentro del ecosistema. Este modelo de gobierno de empresa
se diferencia de otros, en la medida que no depende del control total sobre las condiciones laborales,
sino en un sistema de gobernanza distribuida, donde el poder sigue centralizado, pero la ejecucion de
tareas y la evaluacion del desempefio se descentralizan. Desde esta propuesta, es posible analizar las
relaciones entre mecanismos de control y los procesos de precarizacion laboral ejercidos por las
plataformas, en relacién con las posibilidades tecnolédgicas que habilitan y son utilizadas en las estrategias
y practicas de las personas productoras de contenido (cuestion que se profundiza en el capitulo 5).

En términos de los mecanismos de control, las plataformas pueden verse como empresas sustentadas
en la gestion algoritmica y la datificacion, que operan como los mecanismos clave de control y
gobernanza laboral. Las implicaciones laborales y politicas de estos sistemas son diversas: en el ambito
laboral, la gestion algoritmica permite a las plataformas monitorear y evaluar en tiempo real el desempeno
de las personas trabajadoras, estableciendo métricas y estandares de productividad que definen el ritmo
y la calidad del trabajo. En términos politicos, estas tecnologias de control refuerzan las asimetrias de
poder entre las plataformas y las personas productoras de contenido. Al centralizar la informacién y los
datos en manos de las empresas, las plataformas limitan la capacidad de organizacién colectiva y
dificultan la creacién de estrategias eficaces de la organizacion de la fuerza de trabajo. Ademas, al
presentar los algoritmos como mecanismos objetivos y neutros, las plataformas pueden eludir la
rendicién de cuentas por decisiones automatizadas que afectan las condiciones laborales y la
permanencia de los trabajadores.

Por otro lado, en cuanto a las condiciones laborales de produccion de contenidos puede entenderse
como una continuidad y profundizacion de las condiciones precarias propias de la industria cultural,
artistica y del entretenimiento (ver apartado 2.1). Esta precarizacion se ve intensificada por el ritmo
acelerado y la hiperproductividad caracteristicas de las plataformas de redes sociales. El PPY, como
principal mecanismo de distribucion de recursos, beneficia a un sector reducido, mientras que la mayoria
enfrenta condiciones de trabajo no remunerado, total o parcial, bajo la expectativa de lograr réditos
econdmicos eventualmente. En ultima instancia, la relacion entre plataformas como YouTube y las
personas trabajadoras se distingue por la falta de reconocimiento formal como trabajadoras, a pesar de
que los videos que producen son esenciales para el funcionamiento de la plataforma.

Sin embargo, estos mecanismos de control y precarizacion se encuentran en tensién con las
herramientas que ofrece la plataforma. Por un lado, han facilitado el acceso a potentes infraestructuras
tecnolégicas a millones de personas usuarias, especialmente a las productoras de contenido,
permitiéndoles acceder YouTube Studio, una interfaz en la que se encuentran software de edicion,
musica con licencias, entre otros recursos. Ademas, como costos de produccion y distribucion reducidos
y facilitan el acceso a mercados de trabajo y recursos fuera de la plataforma. De tal manera que gracias
a las plataformas se han incrementado las oportunidades de crear y distribuir contenido, favoreciendo la

15



participacién de personas y colectivos historicamente excluidos de los mercados laborales relacionados
con la industria del entretenimiento, ademas de permitir la apropiacion de la tecnologia para la
construccion de emprendimientos y la complementacion de ingresos con otros trabajos.

Sin embargo, estos mecanismos de control y precarizacion conviven en tensién con las herramientas y
oportunidades que habilita la plataforma. Por un lado, YouTube ha facilitado el acceso a potentes
infraestructuras tecnolégicas a millones de personas usuarias, especialmente a las productoras de
contenido, al ofrecer recursos como YouTube Studio: una interfaz que centraliza herramientas de edicion,
bibliotecas musicales con licencias y otros elementos clave para la produccién audiovisual. Asimismo, la
plataforma ha reducido significativamente los costos de produccién y distribucion, ampliando el acceso
a mercados laborales y recursos que van mas alla de su sistema. En este sentido, YouTube ha contribuido
a ampliar las posibilidades de creacion y difusién de contenidos, favoreciendo la participacién de
personas Yy colectivos historicamente excluidos de los circuitos laborales de la industria del
entretenimiento tradicional. Ademas, ha permitido formas de apropiaciéon tecnoldgica orientadas a la
construccion de emprendimientos y la complementariedad de ingresos junto con otros trabajos.

Adicionalmente, es importante considerar la diversidad de experiencias laborales y las posibles formas
de resistencia de las personas trabajadoras. Estas desarrollan de manera constante estrategias para
sortear e incluso aprovechar los sistemas algoritmicos y la datificacion, mejorando su desempenio. Asi,
aunque plataformas como YouTube ejercen un control significativo sobre la informacion, también ofrecen
acceso parcial a ciertos datos, lo que permite a las personas productoras de contenido utilizar
herramientas para lidiar y, en distintos niveles, beneficiarse de las condiciones impuestas.

En sintesis, esta investigacion retoma los marcos analiticos de la plataformizacién y la teoria sociologica
de las plataformas de trabajo para analizar YouTube. A partir de esta problematizacion, las plataformas
pueden entenderse como infraestructuras hibridas entre empresa y mercado que funcionan gracias a la
configuracion y armonizacion de tres dimensiones clave: el modelo de negocio, el sistema de gobernanza
y la arquitectura digital. Asimismo, la propuesta analitica sitia en el centro el clasico debate entre la
estructura que, al mismo tiempo, constrifie y posibilita, abordando las tensiones entre el control y la
precarizacion laboral, por una parte, y las oportunidades tecnolégicas y las practicas estratégicas de las
personas productoras de contenido, por otra. Dicho analisis se concentrara, entonces, en los
mecanismos concretos que YouTube emplea para regular el trabajo dentro de su sistema digital en
relacion con su empresa matriz, Google, a saber: el PPY, Studio y AdSense.

1.2. Objetivo de la investigacion

Conocer los mecanismos mediante los cuales YouTube configura el trabajo de produccién de contenidos,
con el fin de comprender su funcionamiento dentro del sistema de Google y las dinamicas laborales que
de ello se derivan. El estudio busca contribuir al entendimiento de las condiciones laborales de las
personas productoras de contenido en plataformas de redes sociales, asi como de las formas de control,
dependencia y autonomia que caracterizan este tipo de trabajo.
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1.3. Objetivos especificos

a) Analizar la interrelacion entre el modelo de negocios, el sistema de gobernanza y la arquitectura digital
de YouTube, y como estos tres componentes configuran las condiciones laborales de las personas
productoras de contenido, con especial atencién a las dindmicas de control, dependencia y autonomia.

b) Examinar el papel del Programa de Partners y de YouTube Studio en la produccién de contenidos y
en la regulacion de las condiciones de trabajo en la plataforma, identificando cédmo estas herramientas
estructuran el acceso a recursos, los incentivos y la aplicacion de penalizaciones.

c) Investigar la integracion de YouTube con otras empresas filiales y tecnologias que conforman el sistema
de Google, con el objetivo de comprender como su integracion influye en la regulacion del trabajo de
produccion de contenidos.

1.4. Preguntas de investigacion

a) ¢De qué manera estan integradas YouTube y Google, y mediante qué mecanismos configuran el
trabajo de produccién de contenidos?

b) ¢Qué efectos tienen estos mecanismos en las condiciones laborales de las personas productoras de
contenido?

1.5. Hipétesis

H1. La relacion entre YouTube y Google puede analizarse en un plano general y en tres niveles
especificos. En términos generales, Google, como empresa matriz, agrupa a YouTube junto con otras
empresas filiales y sus tecnologias entre los que destaca Maps, Android, Analytics, DoubleClick, Chrome
y DeepMind. Aunque dichas entidades operan con altos niveles de autonomia, ofrecen distintos servicios
y cuentan con sus propias direcciones y departamentos, todas bajo la direccion de Google. La
caracteristica central de esta relacion radica en que las tecnologias desarrolladas por cada una de las
empresas conforman un sistema de integracion vertical para complementar y potenciar sus respectivos
servicios. En este sentido, YouTube incorpora en su funcionamiento tecnologias de otras entidades. Este
sistema de Google, a su vez, opera dentro de un ecosistema digital mas amplio, en el que interactua en
cooperacion y competencia con corporaciones rivales como Microsoft, Apple o Amazon.

H2. YouTube y Google estan integradas en tres niveles especificos. Primero, comparten un mismo modelo
de negocios centralizado en Google Ads (anteriormente AdWords), que tiene como principal fuente de
ingresos el marketing digital. En este marco, el departamento de AdSense es el mecanismo a través del
cual las personas productoras de contenido reciben ingresos por publicidad. Segundo, ambas forman
parte de un mismo sistema de gobernanza: al interior, los términos y condiciones regulan los
comportamientos esperados de los distintos agentes que lo conforman, incluyendo a las personas
productoras de contenido, las empresas anunciantes y los usuarios; al exterior, YouTube es una entidad
subsidiaria de la compaiia Google, lo que significa que son una sola entidad legal en el marco regulatorio
estadunidense, lo cual tiene efectos en su funcionamiento a nivel internacional. En un tercer nivel se
encuentran conectadas mediante una arquitectura digital comun, que les permite intercambiar
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informacion y utilizar tecnologias desarrolladas dentro del sistema Google. En este sentido, YouTube no
solo emplea herramientas como Analytics o el buscador de Google, sino que también genera y aprovecha
los datos del sistema en su conjunto.

H3. YouTube configura las condiciones de trabajo en la produccion de contenidos mediante tres
mecanismos interrelacionados: el Programa de Partners de YouTube (PPY), YouTube Studio y Google
AdSense. De estos, el PPY constituye el eje central, al operar como el principal sistema de regulacion del
ingreso, los incentivos y las penalizaciones aplicables a las personas productoras de contenido. A través
del Programa, se establecen los criterios de acceso, las normas de participacién y los umbrales de
rendimiento econdmico vinculados a la monetizacion. Por su parte, YouTube Studio funciona como la
interfaz principal de gestion laboral, ya que centraliza las herramientas necesarias para la creacion,
distribucién y evaluacion del contenido, incluyendo software de edicion, recursos de inteligencia artificial
y base de musica con licencia abierta. Finalmente, AdSense, operado en conjunto con Google, constituye
el dispositivo clave de intermediacion econdmica entre las personas productoras y las empresas
anunciantes, al encargarse de la asignacion, gestion y distribucién de los ingresos generados por la
publicidad insertada en los videos. En conjunto, estos tres mecanismos articulan la dimension
econodmica, técnica y normativa del trabajo en YouTube, estableciendo las condiciones bajo las cuales
dicho trabajo se desarrolla.

H4. El funcionamiento de la plataforma, caracterizado por la tension entre el control y la precarizacion
laboral, por un lado, y las oportunidades de acceso a tecnologias y la adaptabilidad a diversas
necesidades, por otro, ha dado lugar a un sector laboral altamente heterogéneo en cuanto a condiciones
e intereses. Un aspecto clave de esta diversidad es que la mayoria de las personas productoras de
contenido obtienen una porcién significativa de sus ingresos econdmicos de fuentes externas a la
plataforma, principalmente de otros empleos. Sin embargo, los empleos adicionales no son simplemente
actividades independientes o yuxtapuestas, sino que estan interrelacionados y funcionan de manera
complementaria, estableciendo una interdependencia entre ambos tipos de trabajo.

Tal dinamica genera un efecto red con beneficios mutuos, aunque asimétricos: los trabajos externos,
como emprendimiento, se benefician de la visibilidad y la difusion que YouTube facilita a bajos costos,
ampliando el alcance de sus productos y servicios. Por otro lado, la plataforma se beneficia de que las
personas productoras puedan sostener su actividad gracias a estos ingresos adicionales, permitiéndole
continuar operando bajo un esquema en el que no remunera de manera adecuada el valor del trabajo
creativo realizado y difundido por medio de la plataforma.

1.6. Estrategia metodologica

La presente investigacion sigue un enfoque cualitativo, con el objetivo de comprender en profundidad las
dinamicas y particularidades del funcionamiento de YouTube como plataforma y su influencia en las
condiciones laborales de las personas productoras de contenido. Este enfoque permite abordar los
mecanismos estructurales que configuran las relaciones laborales en el marco de los estudios sobre
trabajo en plataformas, asi como las experiencias, percepciones y estrategias de las personas
trabajadoras. A continuacion, se abordan las técnicas utilizadas para la aproximacién al campo, las
fuentes y recoleccion de informacion, asi como la sistematizacion y analisis de dicho material empirico.
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Aproximacion al campo, fuentes y recoleccion de informacion

La eleccion del tema de investigacidn respondio a dos intereses personales: por un lado, el deseo de
comprender los efectos de las tecnologias digitales en la sociedad, con un énfasis en infancias y
juventudes; por otro, el interés en explorar, desde la sociologia del trabajo, las formas en que se adoptan
las politicas laborales en distintos sectores, asi como las practicas y resistencias que se generan en torno
a ellas. Con estos ejes en mente, el tema de investigacion fue tomando forma a lo largo del proceso
deliberativo desarrollado en el marco del Seminario de Investigacion sobre Educacion, Trabajo y
Desigualdad de El Colegio de México.

La seleccion de YouTube como unidad de observacion (concebida desde una perspectiva que la situa
como empresa de plataforma) respondié a la necesidad de profundizar en el conocimiento de las redes
sociales y de los mercados laborales que configuran. Este es un ambito en el que, a pesar de su creciente
relevancia, se identifican vacios importantes en la literatura en espafiol, especialmente en comparacion
con otras plataformas digitales como Uber, Airbnb o Facebook. En particular, la eleccion de estudiar
YouTube y no otra red social se debid al caracter central que tiene el Programa de Partners de YouTube
(PPY) como mecanismo de regulacion del trabajo y de distribucion de recursos, posiblemente el mas
relevante en el ambito de las plataformas de redes sociales en la actualidad. Esta eleccion orienté la
investigacion hacia la necesidad de estudiar también a Google, su empresa matriz, ya que una parte
significativa del funcionamiento y del éxito comercial de YouTube esta estrechamente articulada con el
sistema empresarial mas amplio de Google y sus filiales.

Asimismo, cabe mencionar que, como usuario activo de esta plataforma durante al menos una década,
he desarrollado prenociones que facilitaron el acercamiento inicial al campo de estudio. Este bagaje
personal me proporcioné un conocimiento preliminar sobre el funcionamiento de la plataforma, algunos
de sus géneros tematicos y las personas productoras mas reconocidas. Estos elementos han sido
valiosos para disefar y orientar la investigacion desde una perspectiva situada, anclada en una
experiencia directa con el entorno digital investigado.

Ahora bien, las fuentes de informacién utilizadas en la presente investigacién son las siguientes:

1. Bibliografia académica especializada en el tema. Ademas de constituir la base para la construccion del
marco tedrico de esta investigacion, la literatura empirica sobre la produccién de contenidos en YouTube
y otras plataformas de redes sociales ha sido fundamental para identificar discusiones clave, enfoques
metodoldgicos, categorias analiticas y hallazgos, lo cual ha permitido contrastar dicha informacion con el
contexto mexicano.

2. Blogs oficiales de YouTube y Google, asi como otras fuentes institucionales. Entre las fuentes mas
relevantes se encuentran el YouTube Official Blog (https://blog.youtube/) y el Google Official Blog
(https://blog.google/), espacios desde los cuales ambas empresas han emitido, desde su surgimiento,
una amplia variedad de comunicados. En estos blogs publican anuncios sobre actualizaciones de
servicios, adquisiciones de empresas, posicionamientos frente a regulaciones gubernamentales,
novedades técnicas, entre otros temas. Dichos espacios cumplen una funcion estratégica como medios
de comunicacion directa con sus audiencias globales, incluyendo personas productoras de contenido,
empresas anunciantes, gobiernos y usuarios en general.
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En particular, los temas abordados en estos blogs que resultan relevantes para esta investigacion
incluyen:

e Nuevas funciones y actualizaciones: cambios en las interfaces, métricas, herramientas y politicas
de la plataforma.

e Anuncios relacionados con la regulacién del trabajo de produccién de contenidos.

e Datos, estadisticas e informes: tendencias de consumo, crecimiento de audiencias y desempefio
de la plataforma.

o Consejos y guias para personas productoras de contenido: recomendaciones para optimizar
canales, mejorar el rendimiento y cumplir con las normas comunitarias y de monetizacion.

e Respuestas a inquietudes de usuarios y anunciantes: aclaraciones sobre politicas controvertidas,
cambios en la monetizacién o procesos de moderacién de contenidos.

o Historias destacadas: ejemplos de canales que, segun la narrativa de la empresa, generan un
impacto positivo o ejemplar.

3. Medios de comunicacion especializados en negocios y tecnologia, como TechCrunch, Wired y The
Verge. La eleccion de este tipo de fuentes resulta clave para la presente investigacion, ya que ofrecen
una perspectiva complementaria al discurso oficial de las plataformas, permitiendo un analisis mas critico
y contextualizado del funcionamiento de empresas como YouTube, Google y, en general, del ecosistema
de plataformas digitales. Estos medios no solo brindan cobertura sobre lanzamientos, desarrollos
tecnolégicos y estrategias empresariales, sino que también permiten rastrear la evolucién de los procesos
anunciados por las plataformas y analizar sus resultados, particularmente en lo que respecta a las
condiciones laborales de las personas productoras de contenido. Asimismo, documentan conflictos,
crisis y controversias relevantes, asi como las relaciones de cooperacion y tension que estas
corporaciones mantienen con gobiernos y otras empresas tecnoldgicas.

4. Wikipedia constituy6 una fuente de informacion relevante para esta investigacion, en la medida en que
ofrece una documentacion extensa y sistematizada sobre una amplia gama de fendmenos tecnoldgicos.
Su utilidad radica no solo en la presentacidn accesible de eventos histoéricos clave, lineas de tiempo y
definiciones de conceptos técnicos, sino también en la posibilidad de rastrear desarrollos tecnolégicos
(como la evolucion de software, algoritmos, arquitecturas de red o modelos de negocio) de manera clara.
Ademas, muchas de sus entradas remiten a fuentes especializadas, documentos oficiales, articulos
académicos y notas periodisticas, lo que permite ampliar la indagacién con base en referencias
contrastables y actualizadas.

5. Videos en YouTube sobre experiencias y trayectorias de personas productoras de contenido. La propia
plataforma de YouTube fue una fuente relevante para la investigacion, en tanto alberga una gran cantidad
de videos donde personas productoras comparten sus experiencias sobre los ingresos que perciben, los
desafios que enfrentan, y las estrategias que consideran clave para alcanzar el éxito. Estos materiales
permiten acceder a saberes situados y a narrativas en primera persona sobre el funcionamiento de la
plataforma. La seleccién de casos siguidé dos lineas principales: por un lado, documentos audiovisuales
de personas productoras que han alcanzado gran visibilidad, cuyas trayectorias marcan pautas sobre lo
que se considera exitoso dentro de este mercado laboral; por otro, videos que documentan aspectos
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histéricos del funcionamiento de YouTube (como la evolucion de su interfaz desde 2008) y tutoriales
orientados a resolver problemas técnicos y operativos en la produccion de contenidos. Estos recursos
permiten reconstruir tanto las dinamicas actuales como la transformacion historica del trabajo en la
plataforma.

6. Entrevistas semiestructuradas de primera mano. Entre marzo y junio de 2024 se realizaron siete
entrevistas a personas productoras de contenido. Seis de ellas se llevaron a cabo mediante un
cuestionario semiestructurado, aplicado a través de la plataforma Google Meet, con una duracion que
oscilo entre 1.5 y 2.5 horas. En el caso de Amilcar, la entrevista se realiz6 de manera asincrénica: el
cuestionario fue enviado por correo electrénico y respondido por escrito por el entrevistado.

La estrategia de contacto se basd en redes personales, lo que facilitdé el acceso a participantes con
diversas trayectorias en la plataforma. La siguiente tabla detalla las entrevistas realizadas hasta la fecha.
De las siete personas entrevistadas, cuatro han alcanzado un éxito relativo en los objetivos de su
actividad, tres no han logrado consolidarse en la plataforma. Esto permite cubrir una muestra variada de
trayectorias laborales, aportando un panorama amplio sobre las dinamicas de trabajo en YouTube. En el

siguiente cuadro se resumen las caracteristicas de las personas entrevistadas.

Entrevistas realizadas a personas productoras de contenidos

Tipo de # seguidores
Nombre contenido Plataformas 9 Consideraciones
L En 2024
principal
. Intent6 desarrollar contenidos para
Infografias sobre . ; ;
Carlos termas Instaaram 23.7 k YouTube; sin embargo, no logré consolidar
- 9 ' dicha actividad debido a la carga de trabajo
académicos S
que implicaba.
YouTube, YTB: 133 k Carrera con éxito, trabajo multiplataforma,
Mariana | Maquillaje Instagramy | Insta: 167 k con emprendimiento en el campo del
TikTok TikTok: 507 k [ maquillaje.
Divulgacic
vulgacionde 1y rube, | YTB: 193 k N 3
, las ciencias Carrera de éxito, en relacion estrecha con
Amilcar sociales Instagram y | Insta: 32 k la docencia e investigacion universitaria
) y TikTok TikTok: 10 k 9 '
filosofia
YouTube, YTB: 23 k . .
. Entretenimiento, . Carrera de éxito, artista, productora de
Dalia comedia Instagram y |} Insta: 41 k musica y comediante
TikTok TikTok: 252 k y '
Marketing para Intent6 desarrollar contenidos de marketing
negocios y temas y entretenimiento para YouTube; sin
Oscar relacionados con || Facebook Facebook: 37 k | embargo, no logré consolidar dicha
la alcaldia Milpa actividad debido a la carga de trabajo que
Alta implicaba
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. - Se trata de un caso en el que, a pesar de la
Divulgacion de inversion significativa de tiempo, esfuerzo
Cristal conocimiento YouTube YTB: 47 9 .. . PO, y
. . recursos econémicos, sigue en proceso de
para infancias o
lograr mayor visibilidad en la plataforma.
Venta y YouTube, YTB: 12k Ce.lrretra de éxito, aunque utiliza las redes
. principalmente como una forma de
Orlando reparacion de Instagram y [ Insta: 2k ublicidad para su neqocio. pero también
bicimotos Facebook [ TikTok: 18k [P~ c/98d gocio. p
logré monetizar.

Fuente: elaboracion propia
Sistematizacion de la informacion

La informacién oficial obtenida de YouTube, su blog, medios de comunicacion especializados y otros
documentos en formato escrito y con organizacion cronoldgica se sistematiza en un archivo de Excel
denominado dossier. Este dossier organiza los datos de dos maneras: cronolégicamente, lo que facilita
rastrear la sucesion de eventos; y tematicamente, segun categorias como cambios en las métricas,
nuevas funcionalidades, informacion sobre el PPY, entre otros. Estas dos dimensiones se combinan para
analizar, por ejemplo, la evolucién cronologica de métricas especificas, o que permite un analisis mas
detallado de tendencias y cambios a lo largo del tiempo.

Captura de pantalla del dossier

Dia [Mes |Aho Fenémeno Dinamica del Fenémeno Hecho Singular Légico Comentarios Referencia
Se pueden editar videos que ya estaban Hasta ahora, cuando subias un  https://blog.youtube/ne
14 9 2011 | Arguitectura digital Funcionalidades p quey . . P 9-y .
cargados video a YouTube, este se alojaba wws-and-events/edit-
Mejoras en las sugerencias de los recientemente realizamos https://blog.youtube/ne
28 10 2011 | Arquitectura digital Algoritmo . ! . q . " . .
videos, funcionan con algoritmos y mejoras para que las sugerencias ws-and-events/making-
A un afio de adoptar TrueView, algunos Entonces, ;qué significa esto https://blog.youtube/ne
31 10 2011 Modelo de negocios AdWords ; P g e o . ‘
datos e impulso para que lo hagan los  para tu canal? Considera lo ws-and-events/getting-
! Lanzan programa de "Medals” Medalla al méas popular de todos  Nttps://blog.youtube/ne
9 11 2011 Gobernanza Incentivos . .
los tiempos , para los videos con  ws-and-events/now-
Cambia de Inside a YTB Analytics Consulta algunas de las ultimas  https://blog.youtube/ne
30 11 2011 | Arquitectura digital Studio (precedentes) Y . g .
funciones de Analytics: ws-and-
i i6 Hoy, | i https://blog.youtube/ne
o 12 2011 Gobernanza Content ID Compra de RightsFlow para la gestion oy, nos Cor.nf) ace.anunmar que .
de los derechos de autor hemos adquirido RightsFlow, una ws-and-events/easier-
YTB hace un aviso sobre infingir sus En (ltima instancia, eres https://blog.youtube/ne
6 1 2012 Gobernanza Terceras empresas . .
TyC para tener mas vistas y la responsable de conocer y ws-and-events/views-
Advertencia que cerraran cuentas con Al garantizar la calidad de la https://blog.youtube/ne
10 1 2012 Gobernanza Canales L e . . .
suscripciones creadas “artificialmente”  cantidad de suscriptores, ws-and-

Fuente: elaboracion propia

Para los articulos y libros con informacién empirica, se utiliza una hoja adicional dentro del mismo
documento Excel, pero con un criterio de organizacién basado en tematicas. Las lecturas se categorizan
en cuatro areas generales: gobernanza, modelo econdmico, arquitectura digital y caracteristicas de la
profesion. Ademas, cada entrada incluye indicadores como metodologia empleada, hallazgos principales
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y otros elementos relevantes, lo que permite comparar y cruzar informacién entre fuentes de manera
sistematica.

En cuanto a la informacién en formato audiovisual, ya sea entrevistas de primera mano o contenidos de
YouTube, se organiza en carpetas especificas y se procesa mediante un software de transcripcion para
convertir el contenido a texto. Cada entrevista cuenta con un documento de transcripcion y una ficha
resumen que destaca aspectos clave como principales aportes, problemas detectados, posibles lagunas
en la informacion e impresiones generales. Este procedimiento garantiza una organizacion coherente y
facilita el acceso rapido a datos relevantes para el analisis posterior.

Analisis de la informacion

El primer aspecto para definir son las unidades de observacién que son de dos tipos, respecto a la
plataforma:

¢ YouTube, como una empresa, con especial atencion al Programa de Partners, YouTube Studio y
otras funciones tecnoldgicas relacionadas con la gestién algoritmica y la datificacion

o Google Ads, con especial énfasis en Google Adsense y los términos y condiciones que lo vinculan
con YouTube

Unidades de observacion respecto a las personas productoras:

o Canales y métricas de personas productoras mexicanas
o Narraciones de sus experiencias y estrategias para lidiar con la plataforma

A partir de la sistematizacion y en estrecha relacién con el marco tedrico, se definieron las dimensiones
centrales de la investigacion junto con sus respectivos observables. Estas dimensiones estan disefiadas
para analizar la informacion proveniente de YouTube y guiar la comprensién de su funcionamiento, asi
como de las condiciones laborales que genera.

En el documento Excel se incluye una hoja adicional titulada “dimensiones”, donde esta organizacion se
presenta en tres niveles de andlisis. El primer nivel corresponde a las dimensiones generales, que son
las categorias mas amplias de organizacion: gobernanza, arquitectura digital y modelo de negocios. Esta
estructura permite estructurar y vincular los diversos aspectos analizados de manera sistematica,
facilitando una aproximacion integral al estudio de la plataforma.

Cada dimension se desglosa en componentes mas especificos, denominados subdimensiones, que
abordan aspectos particulares de cada categoria. A su vez, de cada subdimension se derivan diversos
observables, definidos como los indicadores concretos que guian el andlisis de la plataforma YouTube.
Estos observables no solo orientan la observacion, sino que también facilitan la interpretacion y
comprension del funcionamiento de la plataforma en relacion con sus politicas, herramientas y dinamicas
economicas. Esta estructura jerarquica permite una aproximacion analitica detallada, asegurando que
cada aspecto relevante sea identificado y sistematicamente integrado en el analisis general del caso de
estudio.

Con respecto a la informacion proveniente de las entrevistas, es decir, de las experiencias de las personas
productoras de contenido, se disefid un libro de cédigos integrado en el documento de Excel. Este libro
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de codigos permite organizar la informacion de manera sistematica a partir de las categorias generales
de la investigacion: gobernanza, modelo de negocios y arquitectura digital. Dentro de estas categorias
generales se desprenden codigos especificos que facilitan la clasificacion y analisis de las respuestas,
permitiendo identificar patrones, temas recurrentes y elementos clave en las narrativas de las personas
entrevistadas. Este enfoque garantiza una interpretacién coherente y estructurada de las entrevistas,
alineada con los objetivos y dimensiones del marco tedrico.

En sintesis, esta estrategia metodoldgica integra diversas fuentes y herramientas analiticas para abordar
el estudio cualitativo de la plataforma YouTube y las dinamicas laborales que emergen en torno a la
produccion de contenidos. A partir del dossier, que organiza informacion cronolégica y categérica sobre
los elementos constitutivos de la plataforma, el analisis de medios de comunicacion y documentos
oficiales, la identificacion de personas productoras de contenido relevantes y la codificacion de
experiencias narradas en entrevistas, se busca construir una comprension integral y matizada del
fendmeno. Este enfoque permite no solo interpretar el funcionamiento de la plataforma desde una
perspectiva institucional y laboral, sino también analizar las estrategias, retos y condiciones concretas de
las personas que participan en este entorno, todo ello sustentado en una interpretacién minuciosa y
tedricamente informada.
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Capitulo 2. Estado de la investigacion en campo

El objetivo del estado del arte que se presenta a continuacion es ofrecer un panorama general sobre las
investigaciones académicas que analizan el trabajo de produccion de contenidos para plataformas de
redes sociales, con especial énfasis en YouTube. Para ello, se parte de dos preguntas orientadoras: ¢ qué
se ha investigado sobre las condiciones de trabajo en la produccion de contenidos para redes sociales?
y ¢,qué practicas han desarrollado las personas productoras de contenido para enfrentar las condiciones
impuestas por las plataformas? En este marco, se retoman distintas perspectivas tedricas y empiricas
que han identificado formas especificas de precarizacion laboral asociadas al trabajo en plataformas,
tales como el multiempleo, la gestién algoritmica del trabajo y la mercantilizacion del yo. Estas
investigaciones permiten comprender que, aunque el trabajo de produccion de contenidos representa
una continuidad histérica con otras formas de trabajo cultural, la plataformizacion ha introducido nuevas
I6gicas de control y dependencia, al tiempo que habilita posibilidades econdmicas, simbdlicas y
tecnolégicas que complejizan su analisis. Por otra parte, el estado del arte permite identificar que el
trabajo de produccién de contenidos ha sido abordado desde multiples practicas de plataforma, tales
como el fendmeno de los influencers, el emprendimiento o la figura de los creadores de contenido, lo
que da cuenta de la heterogeneidad conceptual y metodolégica que atraviesa este campo de
investigacion.

2.1. Analisis del trabajo cultural y nuevas condiciones de precarizacién laboral

Parte de los antecedentes de los estudios sobre los trabajos en la produccion de contenidos para redes
sociales se encuentran en las discusiones que abordan las transformaciones de los campos laborales
relacionados con la cultura, el arte y la tecnologia desde los afios 90 (Banks et al., 2013; Burgess, 2006;
McRobbie, 2002; Terranova, 2000). Estas discusiones se enmarcan en un contexto de cambios profundos
en el mercado laboral, impulsados por la era de la informatica y las telecomunicaciones, y la
consolidacion del modelo econémico neoliberal.

En primer lugar, las transformaciones tecnoldgicas iniciadas en Estados Unidos con la comercializacion
de los procesadores y ordenadores a partir de 1971, que se expandieron rapidamente por Asia y Europa,
junto con la consolidacion del internet dos décadas después. Este proceso, conocido como la cuarta o
quinta revolucién industrial o la era de la informatica y las telecomunicaciones (Pérez, 2010; Schwab,
2016), transformé profundamente los mercados de trabajo. En el campo de la economia politica, se
consolidé el modelo neoliberal (Harvey, 2020), desestabilizando las condiciones de trabajo para los
sectores de la poblacion trabajadora que tenian seguridad laboral (Castel, 2012) y precarizando aun mas
a los sectores laborales que histéricamente carecian de prestaciones o contratos permanentes. En este
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contexto, las y los trabajadores creativos, de la cultura y las artes experimentaron transformaciones en
sus condiciones laborales, especialmente en lo relacionado con el uso intensivo de las tecnologias
digitales.

Por ejemplo, Kotamraju (2002) identifico una serie de habilidades necesarias en el campo de la
informatica, especialmente en el disefio de sitios web. De acuerdo con la autora, las ofertas laborales de
los afios 90 en Estados Unidos requerian una serie de "competencias fluidas" tales como programacion
en HTML, interaccion humano-computadora (HCI), artes visuales, disefio grafico y “ser expertos en
internet” (p.10). Inspirdndose en Abbott (1988), observé que el disefio web carecia de un conjunto bien
definido de habilidades e instituciones que otorgaran credenciales profesionales. En su lugar, sitios web
especializados, foros virtuales y listas de correo se convirtieron en los espacios para validar y proteger
las habilidades y experiencia, asi como mecanismos para la distribucién de recursos, informacion y
contactos.

Kotamraju (2002) destaca que en los 90, se utilizd la tecnologia digital para crear instituciones
profesionales informales, donde conocer las teorias de los expertos, las tecnologias de los sitios modelo
y empresas productoras era un rito de iniciaciéon para legitimar habilidades. Ademas, subrayo la
necesidad de "mantenerse al dia" como un requisito fundamental en el disefio web, ya que la
actualizacién permanente de los conocimientos en nuevos lenguajes de programacion y otras tecnologias
era crucial para mantener el valor en el mercado laboral. Castells (2001: 109) describio este fendmeno
en las primeras empresas de plataforma como "trabajo autoprogramable”, refiriéndose a la necesidad de
que los trabajadores amplien y adapten continuamente sus conocimientos a lo largo de su vida laboral
en respuesta a la constante introduccién de nuevas tecnologias.

Hallazgos similares report6 Gill (2010) al estudiar las dinamicas laborales en trabajos relacionados con
el diseno y la comunicacion por internet. La autora analizé en los primeros anos del siglo XXI, una amplia
gama de trabajos en empresas establecidas e independientes, que incluian ilustracion, disefio,
produccion de contenido, gestion y consultoria. Utilizando encuestas en siete paises europeos y Estados
Unidos, ademas de 250 entrevistas, Gill encontré que las trayectorias laborales en estos sectores difieren
de las concepciones tradicionales de carrera, que suelen ser lineales y jerarquicas. En su lugar, Gill
adopto el concepto de "biografias de bricolaje" de Adkins (2008), caracterizadas por la adaptabilidad y la
experimentacion con diferentes roles y oportunidades.

Entre sus hallazgos, identificd que los trabajos creativos y culturales, especialmente los relacionados con
la tecnologia, destacan por su autonomia, creatividad, relaciones sociales y emprendimiento (Gill, 2010).
En este contexto, el disfrute y la pasion desdibujan la linea entre hobby y trabajo, como también lo
sefalaron Neff et al. (2005) para el caso de Nueva York. Sin embargo, estas caracteristicas positivas
coexisten con la precarizacion laboral, la falta de seguridad social, una sensacién asfixiante de estar en
permanente actualizacion de habilidades laborales, asi como la desigualdad estructural que excluye a
grupos histéricamente desfavorecidos, generando un marco de expectativas laborales marcadas por la
incertidumbre (Gill, 2010).
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Resulta relevante recuperar estos planteamientos analiticos sobre las caracteristicas del campo laboral
del disefio y comunicacion web de los afios 90 y principios del siglo XXI, ya que, con la masificacion y el
uso intensivo de las tecnologias digitales, estas caracteristicas se trasladaron a la producciéon de
contenidos para redes sociales. Es decir, la ocupacién de producir contenidos requiere un conjunto de
habilidades no institucionalizadas, que dependen en gran medida del tipo de contenido, el publico
objetivo y los costos de produccion. Dicha ocupacion también exige el aprendizaje constante de nuevas
tecnologias y conocimientos especificos del tipo de contenido que se publica. En términos de validacion
profesional y de conocimientos, se generan nuevas dindmicas en las propias plataformas de redes
sociales para validar la produccion, transmitir conocimientos y establecer practicas valiosas. Estos
procesos estan enmarcados dentro de las redes o comunidades digitales, cada una con sus formas
estéticas, comportamentales y de saber-hacer. Asi, gran parte de las personas productoras de contenido
aprenden las habilidades necesarias dentro de las redes sociales, no en instituciones educativas o de
formacion profesional 4, de manera similar a como los disefiadores web aprendieron en los propios sitios
web.

Ademas de la dimension tecnoldgica, el analisis de los impactos de la economia politica neoliberal en las
condiciones laborales del sector se consolidé como uno de los principales ejes analiticos de los estudios
culturales (Corrigan, 2015; Hesmondhalgh y Baker, 2011; McRobbie, 2002; Neilson y Rossiter, 2008).
Estas condiciones se han examinado en el trabajo en los medios y el ambito creativo, revelando que las
y los trabajadores independientes se encuentran en situaciones laborales cada vez mas precarias,
incluyendo largas jornadas, contratos temporales y falta de seguridad social °. Gill y Pratt (2008: 4-5)
desde una perspectiva marxista definen la precariedad laboral como:

4 8in embargo, es importante sefalar que, de manera gradual, se han establecido escuelas y agencias dedicadas a la
preparacion y gestidon de personas productoras desde la perspectiva de influencers, como se ha documentado en el caso de la
Universidad Autonoma de Madrid desde 2018 (Patras y Tudoli, 2022). En México, algunas universidades privadas han publicado
cursos al respecto, y organizaciones como la Fundacion Carlos Slim o A Favor de lo Mejor ofrecen capacitaciones para
desarrollar esta ocupacion. Asimismo, es evidente que los gobiernos han comenzado a prestar atencion a la formacion de estas
personas, en la medida en que la produccién de contenidos se ha convertido en una opcién laboral deseable para la juventud.
De este modo, se observa una tendencia hacia la institucionalizacién formal de esta ocupacién, impulsada por motivaciones
econdmicas y gubernamentales.

5 Cabe resaltar que dicho enfoque coincide con los estudios socioldgicos de autores como Beck (1998), Boltanski y Chiapello
(2005), Sennett (2006) o Castel (2012), que analizan como el trabajo ha evolucionado en un contexto descrito de diversas
maneras como "de riesgo", "capitalismo tardio", “posfordismo” o “nuevo espiritu capitalista”. A pesar de sus diferencias, estos
sus estudios resaltan la aceleracion e intensificacion de los procesos de individualizacion, que han dejado los trabajos sin
seguridad laboral ni la red de proteccion del estado, y obliga a las personas trabajadoras a enfrentar los riesgos de vidas laborales
fragmentadas, precarias, discontinuas y llenas de incertidumbre. En la economia politica de la inseguridad, los empleos son
sustituidos por proyectos a corto plazo, se debilitan los vinculos y lealtades organizacionales, lo que ha afectado la valoracion

de las personas y la posibilidad misma de contar una historia significativa de la propia vida (Furlong, 2015).
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“[...] todas las formas de trabajo inseguro, contingente y flexible, desde el empleo ilegal,
eventual y temporal hasta el trabajo a domicilio, a destajo y por cuenta propia. A su vez, la
precariedad significa tanto la multiplicacion de formas de vida precarias, inestables e
inseguras como, simultdneamente, nuevas formas de lucha politica y solidaridad que van
mas alla de los modelos tradicionales del partido politico o el sindicato.”

De tal manera que, este doble significado, que resalta las condiciones opresivas, asi como el potencial
para generar nuevos tipos de politica, es importante para caracterizar el sector laboral cultural y creativo.
Como se analizara mas adelante, tal condicion puede observarse en el hecho que mientras las
plataformas generan nuevas formas de control y gestion algoritmica del trabajo, también emergen
diversas respuestas y estrategias por parte de las clases trabajadoras que buscan lidiar con las
condiciones que les desfavorecen e instrumentalizar ciertos mecanismos en funcion de sus intereses.

No obstante, con la aparicion de entornos laborales basados en plataformas se ha observado que
empresas como YouTube, Facebook, Instagram, Pinterest o Spotify actuan como “aceleradoras de la
precariedad” (Vallas y Schor, 2020: 280). Esto indica que estas plataformas representan una forma
perfeccionada de una tendencia mas amplia hacia la precarizacién del trabajo, marcada por la
externalizacién de procesos que anteriormente recaian sobre las empresas, como la propia produccion
de los contenidos que comercializan. En consecuencia, la precarizacion del trabajo se intensifica, ya que
quienes producen estos contenidos no son reconocidos como trabajadores de las plataformas, lo que
limita significativamente sus posibilidades de organizacion laboral.

A continuacién, se presentan algunas de las principales dimensiones que la literatura especializada ha
identificado en relacion con la precarizacidon del trabajo de produccion de contenidos en plataformas
digitales. Entre ellas destacan: la necesidad de combinar multiples empleos y operar en diversas
plataformas para alcanzar ingresos sostenibles; el uso intensivo de datos personales y de audiencia como
insumo central del modelo econémico; la mercantilizacion del yo, que implica convertir aspectos de la
vida personal en capital simbdlico y econdmico; la precarizacidon algoritmica, referida a la dependencia
de sistemas automatizados que asignan visibilidad y recompensas de forma opaca; vy, finalmente, las
dinamicas de (in)visibilidad que determinan quiénes pueden acceder a la atencion, la monetizacion y el
reconocimiento dentro de las plataformas. Estas dimensiones permiten comprender la complejidad y las
tensiones inherentes al trabajo en plataformas de redes sociales.

2.1.1. Entornos de trabajo fragmentados

De acuerdo con Schor et al. (2020: 834), "lo distintivo de las plataformas [con respecto a otras formas de
empresas no plataformizadas] es la combinacion del empleo abierto y la autoridad de los asalariados
para autoprogramar y organizar el trabajo, con un considerable poder centralizado proporcionado por el
software de la empresa". La forma de operar de las plataformas la definen como "potentadas permisivas”
(Vallas y Schor, 2020), lo que significa que la gestion algoritmica de plataformas, en relacion con la
externalizacién de gran parte de sus procesos productivos, les ha posibilitado mantener un control
centralizado sobre aspectos principales como el funcionamiento algoritmico, distribucion de recursos o
reclutamiento, al mismo tiempo que les es posible una “retirada del control” en aspectos tales como los
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dias y horas de trabajo, la forma de llevar a cabo las tareas y la cantidad de compromisos laborales que
pueden asumir las personas trabajadoras.

Esta autonomia en ciertos aspectos del trabajo en plataformas se manifiesta en la produccién de
contenidos para redes sociales. En primer lugar, las personas productoras cuentan con un amplio margen
de libertad para determinar la frecuencia de publicacion, elegir los temas de sus contenidos, definir la
duracion de los videos y seleccionar los métodos de produccion (Hodl y Myrach, 2023). Ademas, las
plataformas ofrecen herramientas internas que les permiten acceder a multiples fuentes de ingresos,
como la venta de mercancias, suscripciones a servicios o el patrocinio directo de los usuarios (Gerhards,
2019; Hua et al., 2022; Schwemmer y Ziewiecki, 2018). Asimismo, no existen restricciones por parte de
las plataformas en cuanto a la cantidad de compromisos laborales que las personas productoras pueden
asumir fuera de ellas; por el contrario, YouTube fomenta activamente la diversificacion de fuentes de
ingresos externas e incluso su integracion con la plataforma (YouTube, 2023b).

No obstante, la posibilidad de generar multiples fuentes de ingresos, ya sea a través de los mecanismos
internos de las plataformas o mediante empleos adicionales, lejos de representar una concesién que
brinde mayor autonomia a los trabajadores, se ha convertido en una necesidad ante las condiciones de
precariedad que caracterizan a estos empleos. La ausencia de seguros médicos o contra accidentes,
jubilacion y otros elementos de seguridad social, sumada a la limitada estabilidad econémica que la
mayoria de las personas productoras de contenido experimenta, obliga a muchas personas trabajadoras
de plataformas a diversificar sus ingresos y buscar empleos adicionales para garantizar su sustento.

Esta situacion es especialmente marcada en el trabajo en redes sociales, donde se han documentado
diversos desafios para las personas productoras de contenido. Uno de los principales retos es la
necesidad de diversificar tanto las fuentes de ingresos como las plataformas en las que publican, ya que
esto resulta clave para la construccion de audiencias y el desarrollo de carreras sostenibles (Glatt, 2022).
En consecuencia, muchas personas productoras trabajan simultdneamente en varias plataformas, cada
una con su propio funcionamiento y desafios técnicos (Scolere et al., 2018). Paralelamente, buscan
multiples fuentes de financiamiento, como la venta de mercancias, patrocinios y contenidos premium, en
un contexto donde plataformas como YouTube han intensificado el control sobre estos ingresos (Cutolo
y Kenney, 2019). Ademas, la dependencia del financiamiento directo por parte de las audiencias,
especialmente a través del patrocinio, incrementa la exposicion de las personas productoras de
contenido a riesgos como el acoso y la violencia en linea, afectando de manera desproporcionada a
mujeres y personas de la diversidad sexual (Duffy et al., 2021).

2.1.2. Uso intensivo de datos y métricas

Los antecedentes del uso de métricas y otras formas de clasificacion en la industria cultural pueden
identificarse en listas de éxitos musicales, discos vendidos y mediciones de audiencias de radio y
television (Hearn, 2010). Sin embargo, esta tendencia ha evolucionado en las redes sociales, de manera
que la necesidad de adoptar estratégicamente “indices cuantificados de visibilidad ya no es competencia
exclusiva de organizaciones complejas como las redacciones y los estudios de television. En medio de
una economia creativa digital individualizada, las evaluaciones métricas son cada vez mas legibles a nivel
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personal” (Duffy et al., 2021: 3). Este contexto se caracteriza por el paradigma de la datificacién, donde
todas las acciones que suceden en internet y las plataformas son cuantificadas, mostradas en tiempo real
através de interfaces, utilizadas para analisis predictivo y la venta de productos de datos (van Dijck, 2014;
Zuboff, 2020).

En el caso de las personas productoras, las métricas juegan un papel fundamental en su actividad pues
miden el desempeio laboral de sus contenidos, definen la cantidad de ingresos econdémicos via
monetizacion, son indicadores para obtener patrocinios y determinan su estatus como productores en el
campo laboral (Christin y Lewis, 2021; Han, 2020).

En términos de los efectos generados por el uso intensivo de datos y métricas en esta ocupacion, Duffy
et al. (2021) identifican que ésta es una de las principales condiciones que sostiene una estructura de
precariedad anidada en tres niveles, a saber: precariedad del mercado, de la industria y de las
plataformas. A partir de entrevistas con 30 personas productoras de contenido en diversas plataformas
de redes sociales, incluidas Instagram, YouTube, TikTok, Twitter y Pinterest, sostienen que los productores
de contenido estan a merced de lograr la mayor visibilidad posible, Io cual depende de tendencias, gustos
y demandas fluctuantes. Eventos como la pandemia de Covid-19 o movimientos sociales como Black
Lives Matter afectan los tipos de contenidos aceptables tanto para las personas usuarias como para los
anunciantes (precariedad del mercado).

Por otra parte, las redes sociales, como empresas, estan en constante competencia econémica con otras
compainias o gobiernos, lo cual introduce inestabilidad en la fuente de empleo. Esto significa que se
puede tener mucha visibilidad en una red que, por motivos econdmicos, puede desaparecer del mercado
o ser prohibida por gobiernos, lo que resulta en la pérdida de todo el trabajo acumulado en las métricas
(precariedad de la industria). Adicionalmente, las plataformas alteran constantemente su funcionamiento,
anadiendo nuevas métricas o funciones, eliminando otras y realizando cambios frecuentes en los
algoritmos. Estas modificaciones impactan en el desempeno laboral, beneficiando a algunos productores
y perjudicando a otros, en términos de visibilidad e ingresos (precariedad de la plataforma).

De tal suerte que, en el fondo de las nuevas caracteristicas laborales de la industria se encuentra el
paradigma de la datificacion, que, como sostiene van Dijck (2014), oculta las relaciones de poder, facilita
la extraccién masiva de informacion de las personas usuarias y legitima las decisiones de los propietarios
e ingenieros de las plataformas, incluso cuando estas afectan directamente a las personas productoras y
usuarias.

2.1.3. Marca propia y mercantilizacién del yo

El concepto de marca propia, personal o self-branding surgié a finales de los afios 90 como un método
de autoayuda enfocado en el éxito corporativo. Este proceso implicaba la creacion de una imagen unica
y auténtica para el mercado laboral, independientemente de las habilidades o conocimientos laborales
que se tuviesen (Gandini, 2016). Con la expansion de internet, la marca personal se integrd en la
produccion y el consumo en todas las industrias, profesiones y niveles de trabajo. Desde personal médico
y docente, hasta planificadores financieros y trabajadores de la gig economy se les incentiva a
promoverse activamente. Crear un perfil profesional, generar contenido propio e interactuar con colegas
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y clientes se consideran actividades esenciales tanto para quienes buscan empleo como para empleados
remunerados (Marwick, 2013; Scolere et al., 2018).

En el caso del sector cultural y creativo, la practica de la marca personal tiene como sustento fundamental
las redes sociales que, ademas de posibilitar la infraestructura tecnoldgica, conectividad y masificacion,
han generado "mitologias del trabajo creativo" (Duffy y Wissinger, 2017), que promueven la narrativa en
torno a las carreras emprendedoras en la produccion de contenidos, como si fuesen divertidas, libres y
auténticas. Ademas, sugieren que los usuarios comunes pueden alcanzar fama y riqueza rapidamente.
En ultima instancia, la marca personal es una transformacién del marketing clasico del capitalismo
industrial, adaptado al individualismo neoliberal (Khamis et al., 2017).

De acuerdo con Gandini (2016: 124), siguiendo a Granovetter (1985), la marca personal es fundamental
en la economia de la reputacién, donde el trabajo independiente es la norma; ésta “combina la curaduria
de una personalidad en linea con la gestidon estratégica de relaciones sociales, apuntando a adquirir
capital reputacional que puede ser movilizado y aprovechado por profesionales en una red de contactos
personales”. Sin embargo, para Hearn (2011), en el capitalismo contemporaneo se extiende el trabajo
mas alla de los limites tradicionales del lugar de trabajo, penetrando en todos los aspectos de nuestras
vidas, incluidos los mas intimos. De tal manera que se tiende a la mercantilizacién del yo, donde las
personas dependen de la constante autopromocion, especialmente en redes sociales, se ven a si mismos
y a los demas como mercancias que deben ser recogidas y consumidas en el mercado social (Hearn,
2008).

La mercantilizacion del yo, como parte fundamental de la marca propia en redes sociales, conlleva una
constante comercializacion de las emociones, tanto positivas como negativas (Berryman y Kavka, 2018),
asi como de la vida cotidiana, la privacidad y las relaciones sociales (Abidin, 2014; Baym, 2015; Raun,
2018).

De acuerdo con Glatt (2023: 13), las personas productoras de contenido, especialmente aquellas de
grupos histéricamente discriminados como la diversidad sexual o minorias étnicas, enfrentan un “triple
vinculo de intimidad” que les coloca en una situacion de vulnerabilidad significativa. Esta situacion de
vulnerabilidad se manifiesta, en un primer momento, en exclusiones tecnoldgicas, socioculturales y
comerciales que afectan su visibilidad y oportunidades de ingresos, llevandolos exponerse mas entre
audiencias para recibir apoyo financiero a través de empresas como Patreon y Buy me a coffee. Sin
embargo, este modelo de ingresos aumenta los riesgos para su salud mental y seguridad, debido a la
necesidad de sobrexposicion a usuarios hostiles y acosadores cuya participacion es incentivada por el
funcionamiento algoritmico de las plataformas. En ultima instancia, las y los productores que dependen
de su marca personal y la mercantilizacion del yo, enfrentan vulnerabilidades profundas a nivel personal,
social y en la plataforma (Duffy et al., 2024).
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2.1.4. Gestion algoritmica

Numerosas investigaciones han documentado la emergencia de la gestion algoritmica tanto en empleos
basados en plataformas como en otros tipos de trabajos que previamente no utilizaban estas tecnologias.
Aunque la gestién algoritmica comparte aspectos con otras formas tradicionales de organizar la actividad
laboral, como la burocracia y la gestion cientifica (Baiocco et al., 2022), diversos analisis sugieren que
este fendmeno implica una disrupcion significativa en las formas de gestion del trabajo.

Esta disrupcion se manifiesta al incrementar exponencialmente la capacidad de las direcciones
empresariales para controlar procesos economicos en los mercados y formas del trabajo; generar perfiles
personales de cada trabajador evaluandolos de forma permanente y buscando disciplinarlos a través de
sistemas de estimulos y castigos personalizados; ocultar los intereses empresariales y politicos tras una
supuesta calculabilidad apolitica; asi como la reconfiguracion de las relaciones de poder entre
empleadores y trabajadores, a partir de la centralizacion del control de la informacion y el proceso
productivo en los primeros, y, en consecuencia, desapoderando a las clases trabajadoras del
conocimiento, control y reproduccion del trabajo (Kellogg et al., 2020; Rosenblat y Stark, 2016).

En la produccion de contenidos para redes sociales, la gestion algoritmica tiene un papel fundamental y
las personas productoras deben adaptarse y comprender el funcionamiento algoritmico de las
plataformas, como se ha documentado en los casos de YouTube (Bishop, 2019, 2020; Caplan y Gillespie,
2020; Mehta, 2019), Pinterest (Klawitter y Hargittai, 2018; Scolere, 2019) e Instagram (Cotter, 2019;
O'Meara, 2019; van Driel y Dumitrica, 2021).

Duffy (2020: 103) argumenta que, si bien la industria creativa, artistica y cultural ha sido histéricamente
precaria, la emergencia del trabajo plataformizado ha generado "nuevas fuentes de inestabilidad en la
economia laboral creativa. Entre las fuentes de esta inseguridad se encuentran los algoritmos de las
plataformas, que estructuran la produccién, circulacion y consumo de contenidos culturales de manera
caprichosa, enigmatica e incluso sesgada”. La autora sugiere que el sector estda marcado por la
"precariedad algoritmica”, que amplifica la incertidumbre y la falta de condiciones y beneficios estables,
ademas de afectar las remuneraciones e incluso la posibilidad de considerar como trabajo la actividad
que se realiza.

Adicionalmente, en el caso de YouTube, se han documentado fendmenos de "discriminacion algoritmica"
(Glatt, 2022) o "jerarquias de visibilidad discriminatoria" (Bishop, 2018). Estos términos apuntan a que las
y los productores de contenido con métricas bajas, aquellos cuyos contenidos no estan alineados con
tematicas comerciales (por ejemplo, temas culturales, educativos o de causas sociales) o los que forman
parte de grupos que sufren discriminacion, son sistematicamente invisibilizados por los algoritmos de la
plataforma.
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2.1.5. Trabajo de visibilidad

De acuerdo con van Es (2020: 223), la visibilidad, medida a través de métricas como las vistas en
YouTube, es una "categoria dominante" que estructura las jerarquias y practicas en la plataforma. Las
vistas son esenciales no solo para evaluar el éxito de videos y canales, sino también para orientar la
competencia y las decisiones de las personas productoras de contenido y las empresas del sector,
quienes adaptan sus estrategias y contenidos para maximizar la visibilidad y, en consecuencia, la
monetizacion. Aunque la plataforma mide el contenido mediante diversas formas, como clics e
interacciones, la monetizacion esta estrechamente vinculada al tiempo de visualizacion (YouTube, 2012f).
Ademas, el funcionamiento algoritmico de YouTube condiciona los contenidos que alcanzaran visibilidad,
ya sea por los datos acumulados en las métricas, por tematicas afines o por otros mecanismos que son
extraordinariamente dificiles de comprender y en constante transformacion (Rieder et al., 2018). De este
modo, YouTube controla como se distribuye, contabiliza y monetiza la visibilidad, lo que genera un
marcado desequilibrio de poder sobre las personas productoras, quienes tienen un margen minimo para
cuestionar tales procedimientos.

Las personas productoras estan fuertemente orientadas hacia la busqueda de visibilidad a través de
contabilizaciones de botones "me gusta", favoritos, comentarios o el nimero de veces que se comparten
sus publicaciones. La légica subyacente es que, a mayor visibilidad, mayores seran las posibilidades de
construir una carrera en el medio, forjar nuevas conexiones sociales y acceder a oportunidades de
estatus y éxito profesional, reflejadas en patrocinios, acuerdos con marcas y colaboraciones con otras
personas productoras famosas. Esta condicién ha sido denominada por Duffy y Hund (2019: 4984) como
el "mandato de visibilidad", es decir, la necesidad de alcanzar la mayor exposicion posible en las redes
sociales. Sin embargo, como se ha documentado a partir de estrategias cualitativas como entrevistas,
analisis de contenido y observacion participante, esta condicion tiene efectos negativos, especialmente
para las productoras de contenido que son mujeres, que pertenecen a grupos de la diversidad sexual o
a minorias étnicas, quienes se ven fuertemente expuestas a diversas formas de vulnerabilidad y violencia
digital, tales como acoso sexual, discursos de odio, hostigamiento o censura (Duffy et al., 2024; Pedraza
Bucio, 2019; Raun, 2018).

A pesar de ello, para las personas productoras es crucial llevar a cabo el “trabajo de visibilidad” que,
como argumentan Duffy y Hunt (2019: 4986), “se alinea con otras formas de trabajo inmaterial que cada
vez mas se consideran requisitos de la economia de la atencién neoliberal”. Por ejemplo, Marwick y Boyd
(2011) ilustran coémo los profesionales del sector tecnolégico en Silicon Valley han adoptado la necesidad
de mantener una presencia activa y asegurar la visibilidad de sus imagenes en plataformas como Twitter
(ahora X), lo que consideran un elemento clave para fortalecer sus marcas personales. De manera similar,
Duffy y Hund (2015) subrayan como se alienta a las mujeres jovenes a invertir tiempo, esfuerzo e incluso
recursos econdémicos en la construccion de sus personajes en linea.

Para mitigar las vulnerabilidades que se generan por el mandato de visibilidad en las redes sociales, las
personas productoras implementan tacticas “anticipatorias” y “reactivas”, como documentaron Duffy et
al. (2024: 362). Las estrategias anticipatorias incluyen el uso de herramientas integradas en las
plataformas, como filtros para bloquear lenguaje violento o contenido inapropiado antes de que se
publique. Otra forma de estrategia anticipatoria identificada por las autoras es la autocensura, donde las
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personas productoras ajustan su contenido para evitar posibles reacciones negativas, especialmente
cuando se trata de temas polémicos o politicos. Por otro lado, las estrategias reactivas se implementan
después de que ya se ha producido un ataque o acoso, las cuales incluyen ignorar los comentarios
negativos, bloquear usuarios problematicos y utilizar los mecanismos de denuncia de las plataformas,
aunque estos ultimos suelen ser insuficientes, ya que los acosadores pueden facilmente crear nuevas
cuentas para continuar su comportamiento. Las personas productoras a menudo critican la falta de
proteccion efectiva por parte de las plataformas, lo que les impone la carga de gestionar la situacion por
si mismas. Ademas, se percibe que el funcionamiento algoritmico puede incluso exacerbar la violencia
en linea.

En este contexto, una de las principales lineas de discusion se centra en la visibilidad e invisibilidad
algoritmica, explorada en plataformas como YouTube (Bishop, 2019), Facebook (Bucher, 2012) e
Instagram (Cotter, 2019). Este tipo de visibilidad se construye y moldea mediante algoritmos que
determinan como se presentan y promueven los contenidos (Gillespie, 2014). Para las personas
productoras, esta visibilidad se gestiona a través de funciones como la reproduccion automatica, los reels
y la busqueda por palabras clave, permitiendo que sus contenidos sean visibles. Sin embargo, la
opacidad de los algoritmos plantea un desafio significativo, ya que los productores carecen de acceso a
informacion detallada sobre como se determina la visibilidad. Uno de los mayores riesgos para el sector
es lo que denominan invisibilidad algoritmica, que se refiere a situaciones donde sus contenidos son
ocultados, degradados a “no recomendable” o eliminados, a menudo sin que las plataformas expliquen
con claridad las razones. Este fendmeno presiona a los productores a seguir las recomendaciones
comerciales de las plataformas, como "ser amigables para los anunciantes" (Caplan y Gillespie, 2020: 4),
para evitar la amenaza de la invisibilidad algoritmica.

Duffy y Meisner (2023) realizaron una investigacion a partir de entrevistas en profundidad con 30
personas productoras para YouTube, TikTok y Twitch, que pertenecian a grupos que sufren
discriminacion como son personas racializadas, de la diversidad sexual y que sus contenidos son sobre
temas politicos. Las personas participantes destacaron la ambigledad de los mecanismos de visibilidad
en las plataformas, mencionando la dependencia de chismes y teorias populares para comprender los
algoritmos que determinan qué contenido tiene mayores probabilidades de ser visible®. Por lo general, la
imprevisibilidad del algoritmo genera tanto frustracion como oportunidades inesperadas para la
viralizacion de su contenido. Sin embargo, esta incertidumbre en torno al funcionamiento de las
plataformas y el riesgo de invisibilidad, ejercido mediante acciones punitivas como el shadowbanning, la
eliminacion de contenido, bloqueos y la reduccion del alcance en las métricas, generan en las personas

6 En consonancia con esta idea, la investigacion de Bishop (2019) es relevante, ya que, identifica dos enfoques predominantes
en los estudios sobre algoritmos: uno centrado en los aspectos sociotécnicos y otro en las interacciones cotidianas entre
personas productoras y algoritmos influenciadas por "imaginarios algoritmicos" (Bucher, 2017). Sin embargo, sefala que estos
enfoques no capturan adecuadamente las estrategias de los productores de contenido, cuyo éxito depende de la visibilidad
algoritmica. Para abordar esta laguna, propone el concepto de "algorithmic gossip", que describe los conocimientos y narrativas
colectivas formadas por observaciones compartidas sobre experiencias de (in)visibilidad mediada por algoritmos. Su
investigacion, que incluye entrevistas, etnografia digital y analisis de contenido, destaca la importancia estratégica de estas
practicas, especialmente para grupos marginados que enfrentan discriminacion. Desde la perspectiva de las personas usuarias
ver Myers West (2018).
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productoras de contenidos dafios a su salud mental como estrés, ansiedad y sindrome de burnout
(Niederauer y Maggi, 2022).

Por ultimo, en la literatura también se ha discutido las estrategias frente a la invisibilidad generadas por
la configuracién de las plataformas. Las practicas se han documentado como "jugar” con los algoritmos,
el sistema o la visibilidad. Es decir, practicas colectivas entre personas productoras y usuarios, quienes
buscan optimizar sus resultados utilizando herramientas y conocimientos algoritmicos disponibles. Sin
embargo, estas estrategias no siempre implican una resistencia directa a las reglas del juego, sino que a
menudo se traducen en simulaciones o en el uso de tacticas que no estan claramente permitidas por los
términos y condiciones de las plataformas. En palabras de Cotter (2019: 908),

“Si bien los influencers pueden instrumentalizar las reglas de maneras que parecen entrar en
conflicto con los intereses de los propietarios de las plataformas, esto no significa
necesariamente que violen las reglas. En otras palabras, los influencers juegan segun las reglas,
pero no siempre segun el espiritu de las reglas.”

La autora, a través del analisis de grupos de influencers en Instagram y Facebook, identifica dos enfoques
estratégicos adoptados por los creadores de contenido en funcién de sus percepciones sobre los
algoritmos. Los "influencers relacionales" (Cotter, 2019: 905) priorizan la autenticidad y la interaccion
directa con sus seguidores, convencidos de que el algoritmo favorece la conectividad genuina. Por otro
lado, los "influencers de simulacion" (p. 906) se enfocan en amplificar sefales de popularidad
reconocibles por el algoritmo, simulando interacciones mediante servicios externos como bots o granjas
de clics ’. Para Cotter, la nocion de "jugar el juego de la visibilidad" refleja como las practicas laborales y
la cultura, en conjunto con los algoritmos y los propietarios de las plataformas, co-determinan la visibilidad
y los resultados. En una linea similar, la investigacion de O’Meara (2019: 1), basada en 16 entrevistas con
influencers de Instagram, revela como las comunidades llamadas “pods”, acuerdan interactuar
mutuamente con sus publicaciones mediante “me gusta", comentarios 0 comparticiones,
independientemente del contenido, para manipular el algoritmo de Instagram y conseguir que priorice
sus publicaciones, expandiendo asi su alcance.

7 Las granjas de clics o de bots son servicios proporcionados por empresas de marketing que generan artificialmente
interacciones (como vistas, "me gusta", comentarios o suscripciones) mediante el uso de cuentas falsas o programas
automatizados, con el fin de inflar métricas de popularidad en plataformas digitales. Estas practicas buscan manipular los
algoritmos de recomendacion para aumentar la visibilidad del contenido sin que exista una interaccion por parte de usuarios
reales (Grohmann et al., 2022). En el caso de YouTube, la empresa ha sido enfatica en combatir este tipo de estrategias,
considerandolas una violacion de sus politicas de uso, lo cual puede derivar en penalizaciones como la desmonetizacion de
contenidos o la suspension de canales (YouTube, 2012a).
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Dimensiones de precarizacién del trabajo de produccion de contenidos

Dimension
analitica

Descripcion e implicaciones para el trabajo

Referencias clave

Multiples empleos
y plataformas

Las personas productoras deben diversificar sus fuentes de
ingreso tanto dentro como fuera de las plataformas. Esto incluye
trabajar en multiples plataformas, vender mercancias, buscar
patrocinios y aceptar contenidos promocionados. Esta
diversificacion es necesaria ante la falta de seguridad social,
ingresos inestables y condiciones precarias.

Schor et al., 2020;
Hodl y Myrach,
2023; Glatt, 2022;
Cutolo y Kenney,
2019

Uso intensivo de
datos y métricas

Las plataformas cuantifican y analizan toda la actividad en linea.
Las métricas como vistas, clics y duracion de visualizacion
determinan la monetizacion, la visibilidad y la reputacién laboral.
Las métricas y funcionamiento algoritmico cambian con
regularidad, lo cual genera incertidumbre estructural y afecta
directamente la estabilidad del trabajo.

Duffy et al., 2021;
van Dijck, 2014;
Zuboff, 2020

Mercantilizacion

Las personas productoras deben construir y gestionar una “marca
personal” que se basa en su vida intima, emociones y relaciones
sociales. Esta exposicion constante genera beneficios

Hearn, 2008;
Gandini, 2016;

riesgos como el acoso, el burnout y la autocensura. Las
estrategias para "jugar con el algoritmo" son comunes, pero no
siempre efectivas.

del yo economicos, pero también vulnerabilidades, especialmente para Glatt, 2023; Duffy y
grupos histéricamente marginados, quienes enfrentan mayor Wissinger, 2017
violencia digital y presién emocional.

El funcionamiento de los algoritmos es opaco y cambiante. Las
Precarizacion decisiones algoritmicas afectan directamente la visibilidad, Kellogg et al., 2020;
alqoritmica monetizacion y rendimiento del trabajo. La gestion algoritmica Rosenblat y Stark,
g centraliza el poder en la plataforma y genera un entorno 2016; Duffy, 2020
altamente inestable para las personas productoras.
La visibilidad es un recurso central en la economia de la atencion,
ta determinad Igorit inestabl
pero esta determinada por algori .mO.S-Ir??S ables y poco Duffy y Hund, 2019:
- transparentes. La amenaza de la invisibilidad genera un mandato
(Inyvisibilidad de visibilidad constante y expone a las personas productoras a Cotter, 2019;
algoritmica y exp P P Bishop, 2018; Glatt,

2022

Fuente: elaboracion propia
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En sintesis, en este apartado se ha explorado algunos antecedentes académicos sobre la produccion de
contenidos en redes sociales, organizando la discusién en torno a dos ejes principales. Primero, se ha
abordado como las transformaciones tecnoldgicas en el sector creativo, cultural y artistico han influido
en el mercado laboral de produccion de contenido en redes sociales. Segundo, se han examinado los
principales ejes de discusion sobre la precarizacion del trabajo en este sector, con énfasis en las
implicaciones de las transformaciones tecnolégicas. En la siguiente seccion, se profundizara en la
caracterizacion del trabajo de produccion de contenidos para redes sociales y se realizara un analisis de
las principales practicas identificadas en la literatura.

2.2. Formas de caracterizar la ocupacion de producir contenidos

Con la masificacion e intensificacion del uso de las plataformas de redes sociales, cada vez mas personas
trabajadoras, empresas y organizaciones de todo tipo han creado canales, perfiles o grupos digitales que
tienen diversos fines tales como la publicidad, venta de productos y servicios, exhibicion de su trabajo,
busqueda de patrocinios o monetizacion directa de los contenidos desde las plataformas.

Ello se ha documentado en investigaciones sobre una gran variedad de trabajos y ocupaciones que han
incorporado las plataformas digitales en sus dinamicas laborales. Por ejemplo, el periodismo (Hartley et
al., 2023; Peres-Neto, 2022), la musica (Baym, 2015; Bonini y Gandini, 2019; Hesmondhalgh et al., 2019),
los videojuegos (Cerdon-Hernandez, 2020; Johnson y Woodcock, 2019; Postigo, 2016), las editoriales
(Tomasena, 2019), maquillaje, belleza y estilo de vida (Abidin, 2015a; Garcia-Rapp, 2017) o la educacion
(Carpenter et al., 2023). Sin embargo, también se ha documentado el uso intensivo de plataformas y
practicas comunmente asociadas con influencers, en actividades que tradicionalmente no formaban
parte de los circuitos de produccion cultural o artistica, como son la medicina humana y veterinaria
(Hendry et al., 2022; Maddox, 2022), el fisiculturismo (Wellman, 2020), el surf (Evers, 2019), el transporte
de personas en Uber (Chan, 2019), e incluso la maternidad y crianza (Abidin, 2015b, 2017a; Lehto, 2022).

Esta diversidad se refleja en las multiples definiciones sobre qué son y qué hacen las personas
productoras de contenido, asi como en las distintas "practicas de plataforma" que emplean (es decir,
estrategias, rutinas, experiencias y expresiones de creatividad, trabajo y ciudadania) (Duffy et al., 2019:
2). Segun la revision de literatura realizada por Térhdnen et al. (2021: 6), es a partir del afio 2016 que la
diversidad conceptual para definirles aumenté significativamente. Los autores identifican que los
principales conceptos utilizados en la literatura son "microcelebridades", ‘"influencers" o
"emprendedores”, ademas de una discusion sobre en qué medida dicha actividad es un "trabajo
profesional" o "aficionado/amateur”, con conceptos intermedios como "semiprofesional” o "amateurismo
calibrado".

Sin embargo, no es posible afirmar que tales definiciones presentan delimitaciones tajantes que distingan
de manera sustancial las caracteristicas de la ocupacién, por ejemplo, de microcelebridad a influencer.
Incluso en la literatura, en ocasiones se emplean indistintamente dos o mas términos para referirse a
estas personas. Por lo tanto, resulta beneficioso caracterizar la ocupacion de producir contenidos no solo
identificando el concepto con el que se les denomina, sino también las practicas de plataforma que
utilizan y que comparten con la mayoria de las personas dedicadas a esta actividad. Esto permite
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identificar de manera mas precisa las distintas identidades que puede incluir la ocupacion, las estrategias
desplegadas para enfrentarse a las condiciones impuestas por las plataformas, mostrar como las
instrumentalizan en funcion de sus intereses y, en ultima instancia, como logran tener éxito en sus
trayectorias.

A continuacién, se presentan las cinco principales formas de caracterizar el trabajo de produccion de
contenidos para las plataformas. Posteriormente, se analizan las principales practicas laborales.

2.2.1. Influencers

Los rasgos que definen en la literatura a este tipo de personas productoras de contenido son, en primer
lugar, que acumulan una gran cantidad de seguidores a través de sus redes sociales, con los cuales
interactian de manera sistematica, a través de texto y contenidos audiovisuales. Utilizan un lenguaje que
genera una sensacion de cercania, lo que les permite sostener y cultivar una relacion con sus seguidores
(lamado engagement). En segundo lugar, son consideradas personas expertas, prestigiosas o
profesionales en una serie de tematicas, las cuales exponen en sus canales mediante la escenificacion
de la experiencia. Es decir, no solo hablan de un tema determinado, sino que también lo experimentan y
desde esa perspectiva exponen sus puntos de vista. En tercer lugar, participan en conversaciones en las
redes con otros influencers, posicionan sus puntos de vista, generan o cambian percepciones sobre
algun tema o problemética y promueven causas (sociales o politicas), productos o servicios. Por ultimo,
obtienen diversos tipos de recursos a partir de su posicion como influencers, ya sea mediante la
monetizacion de las redes o patrocinios de empresas, asi como empleos, cargos publicos, prestigio u
otros tipos de recursos econémicos y simbdlicos (Abidin, 2015a; Riedl et al., 2023; Uzunoglu y Misci Kip,
2014).

De acuerdo con SanMiguel (2017: 133), los investigadores Katz y Lazarsfeld (1955) comenzaron a
estudiar el poder de los lideres de opinién a mediados del siglo pasado. Descubrieron que los mensajes
de los grandes medios de comunicacién no tenian un efecto inmediato sobre las audiencias. Segun su
teoria, los mensajes llegaban a los individuos en dos etapas: primero, los lideres de opinidn recibian los
mensajes a través de los medios y, posteriormente, en una segunda etapa, transmitian esa informacién a
su circulo cercano, como amistades, familia y colegas. Estos lideres de opinion, denominados
"influentials", ejercian una influencia imperceptible y cotidiana sobre su entorno, afectando el
comportamiento, las opiniones y las actitudes de sus seguidores. Décadas después, esta logica se
traslado a los blogs de internet, donde se crearon espacios para compartir emociones, ideas, comentarios
e informacién sobre diversos temas. Algunos blogs y sus participantes, como documentd Kotamraju
(2002) para el campo del disefio web, ganaron suficiente prestigio para influir en otros participantes.
Eventualmente, esta tendencia se trasladé a las redes sociales, complejizandose con las posibilidades
tecnoldgicas de intercambio que proporciona la Web 2.0. Dicho proceso, en articulacién con el marketing,
derivo en lo que hoy se conoce como marketing de influencers.

En la literatura se identifica la distincion entre los influencers que promueven cuestiones sociales y
politicas, con respecto a los que impulsan la compra y venta de productos y servicios. Los primeros,
conocidos como "influencers politicos", son definidos por Riedl et al. (2023: 2) como "creadores de
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contenido que respaldan una posicidn politica, una causa social 0 un candidato a través de los medios
que producen y/o comparten en una plataforma de redes sociales determinada". Estos influencers
ocupan una posicion compleja entre el mercado y la politica, ya que, al mismo tiempo que buscan
posicionar temas desde una posicion politica (tradicionalmente catalogados en la izquierda o derecha),
también buscan obtener recursos de esta actividad. Por otra parte, estan los influencers de marketing,
que obtienen la mayor parte de sus recursos con la publicidad de productos a partir de ofrecer
experiencias personales y mensajes difundidos entre sus redes de seguidores y otros influencers
(SanMiguel, 2017).

2.2.2. Microcelebridades o celebridades de redes sociales

Esta forma de caracterizacion tematica se encuentra estrechamente relacionada con contenidos de
belleza, espectaculos, estilo de vida, maquillaje y skincare, que son algunas de las tematicas con mayor
visibilidad en las redes. Uno de los principales ejes en esta literatura son las continuidades y cambios
entre la industria cultural de masas y las redes sociales. En términos generales, la distincion que se suele
presentar radica en que las celebridades son los agentes por excelencia de la industria del marketing y
entretenimiento tradicional, en cine y televisidon, mientras que las microcelebridades representan una
reconfiguracion surgida a partir de las redes sociales (Hearn y Schoenhoff, 2015; Khamis et al., 2017).
En este orden de ideas, en las industrias tradicionales existen una serie de “guardianes” que concentran
el poder de decidir quiénes pueden participar (ya sean productores, directores, escritores o los duefos
de las empresas). En cambio, en las plataformas digitales, practicamente cualquier persona puede buscar
una carrera de forma autogestiva, y algunas eventualmente alcanzan niveles de reconocimiento y fama.
Este tipo de personalidad y practicas en las redes sociales se ha denominado "microcelebridades"
(Marwick y Boyd, 2011; Senft, 2008).

Las microcelebridades estan estrechamente relacionadas con la construccion de una marca propia
(Khamis et al., 2017). Ello implica la venta de contenidos en los cuales la construccion del yo es el factor
mas relevante. Las marcas son ellos y ellas mismos; las personas los siguen y consumen sus productos
en gran medida por la personalidad que han construido en los medios, no tanto por la persona en si. A
diferencia de las celebridades tradicionales, que se benefician de la distancia con sus audiencias y de
sus vidas excepcionales, las microcelebridades desarrollan un tipo de performance que emula la vida
cotidiana, busca representar autenticidad, intimidad y estilos de vida aspiracionales. De esta manera,
personalizan el proceso de consumo (Hou, 2019).

Abidin (2017) y las autoras mencionadas, coinciden en que Senft (2008) fue la autora que acuid el
concepto de microcelebridad a partir de su estudio cualitativo situado en Estados Unidos durante la
década de los 90, de lo que denomind “camgirls”, es decir, mujeres jovenes que transmitian sus vidas
cotidianas, pensamientos y relaciones sociales a través de las primeras camaras web y que,
ocasionalmente, recibian donaciones de sus seguidores. Por su parte, Marwick (2013) a partir de trabajo
etnografico, identificé el componente de microcelebridad en emprendedores de tecnologia en Silicon
Valley, los cuales utilizan las redes sociales para publicidad y generar contactos, es decir, como una
herramienta importante que complementa su trabajo primario. En el caso de Abidin (2014, 2015b, 2017)
desarrolla una agenda de investigacion en torno a esta ocupacion, con perspectiva antropoldgica,
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analizando productoras de contenido y sus familias en Singapur, con tematicas de estilo de vida, y que
su ocupacion responde a la microcelebridad en la medida que su principal objetivo es mercantilizar su
vida familiar y cotidiana. Por su parte, Raun (2018) propone el concepto de "microcelebridad subcultural"
en su estudio sobre productoras transgénero en Canada. Este concepto se refiere a un sector que, a
pesar de enfrentar diversas formas de violencia digital y discriminacion, logra mercantilizar su activismo
y su identidad en las redes sociales.

2.2.3. Emprendimiento

La conceptualizacion del trabajo de producir contenidos para las plataformas como parte de un trabajo
de emprendimiento, suele enmarcarse en las discusiones sobre los cambios en la economia politica, el
giro neoliberal, la globalizacion y las tecnologias digitales. Se identifica que, en el nucleo de este proceso,
iniciado en los anos 70, se encuentra la emergencia de una fuerza laboral distinta a sus predecesores,
en la medida que esta dispuesta a asumir mayores riesgos a cambio de una mayor flexibilidad en el
trabajo y, en general, en sus trayectorias laborales (Neff et al., 2005). Esta fuerza laboral se promovié en
discursos y politicas neoliberales, principalmente en paises del norte global, que vaticinaron el
surgimiento de las nuevas "clases creativas" (Florida, 2002), caracterizadas por ser emprendedoras,
abnegadas, autodirigidas, habituadas al empleo precario y motivadas para producir "grandes éxitos",
combinando creatividad con oportunidades financieras en empresas tecnoldgicas, fusionando arte y
comercio (Gill, 2010). Desde esta perspectiva, los mecanismos de seguridad social, como contratos
permanentes, sistemas de retiro o seguros por accidentes, son vistos como limitantes para las empresas
y la creatividad (Caves, 2000).

En la produccion de contenidos, la cultura del emprendimiento esta fuertemente influenciada por los
modelos de éxito de empresarios tecnoldgicos como Mark Zuckerberg y Steve Jobs (Duffy vy
Pruchniewska, 2017). Estos ejemplos de empresarios que lograron crear grandes empresas con pocos
recursos y mucha creatividad, promueven la idea de que ganar dinero y mejorar el mundo son objetivos
compatibles, una visién conocida como el solucionismo tecnoldgico de Silicon Valley (Nachtwey y Seidl,
2023).

Sin embargo, desde perspectivas criticas, se ha documentado que los emprendedores de redes sociales
enfrentan duros desafios econdémicos diarios para alcanzar el éxito en sus empresas. Esto los obliga a
gestionar su imagen en las redes destacando unicamente emociones como el entusiasmo, la pasion, el
glamur y la dedicacién, mientras se ven obligadas ignorar y ocultar el miedo, el dolor, la incertidumbre y
la frustracion (Duffy y Hund, 2015; Duffy y Wissinger, 2017; Zafra, 2017). La cultura laboral emprendedora,
sustentada en la infraestructura tecnoldgica digital, fomenta la autoexplotacion en el trabajo y el consumo
permanente. Propone como un modelo deseable para la fuerza de trabajo en las plataformas, un
arquetipo de individuo con talento, creatividad, asertividad, resiliencia y disposicion a la autooptimizacion
(Borges Gémez y Serrano Pascual, 2023), que siempre esta en busca de un mayor rendimiento (Han,
2017).
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En relacion con el vinculo entre los emprendedores y las plataformas, Cutolo y Kenney (2019: 7) definen
a los emprendedores dependientes de plataformas (EDP) como aquellos que, a diferencia del
emprendedor tradicional, desempenan simultdneamente dos roles: por un lado, operan como unidades
econdmicas autonomas con objetivos propios; por otro, prestan servicios que benefician directamente a
los propietarios de las plataformas. Esta doble funcion genera una tensién estructural, ya que, para las
plataformas, los emprendedores solo resultan valiosos en la medida en que contribuyen a sus objetivos
comerciales. Esta relacién asimétrica condiciona tanto los procesos como los resultados empresariales
de los EDP, quienes deben adaptarse constantemente a las dinamicas de un ecosistema digital donde las
reglas son impuestas unilateralmente por las plataformas.

En el caso de YouTube, la plataforma fomenta activamente la generacién de emprendimientos. Como se
desarrolla en el capitulo 5, YouTube promueve que las personas productoras de contenido desarrollen
iniciativas propias fuera de la plataforma, en parte porque esto les permite compensar los limitados
ingresos que obtienen a través de la publicidad. Sin embargo, esta aparente promocion del
emprendimiento oculta una profunda asimetria de poder: YouTube controla los mecanismos de
monetizacion, impone requisitos especificos para acceder a ingresos publicitarios y limita el margen de
maniobra de los EDP mediante condiciones contractuales innegociables. A ello se suma la dependencia
del algoritmo de recomendacion, que determina la visibilidad de los contenidos y obliga a las personas
productoras a adaptar sus estrategias editoriales a las logicas de la plataforma.

En suma, si bien plataformas como YouTube pueden ofrecer ventajas iniciales (como bajos costos de
entrada, acceso a redes de consumidores y oportunidades de crecimiento a través de efectos de red),
Cutolo y Kenney advierten que, conforme los emprendimientos se consolidan, también se intensifica su
dependencia de la plataforma. Esto no solo reduce su autonomia, sino que también amplifica los efectos
negativos derivados de dicha subordinacion.

2.2.4. Creadores de contenido

Kenney y Zysman (2019) y Vallas y Schor (2020), han analizado cémo las plataformas digitales estan
transformando el trabajo y la creacién de valor. Estos estudios se enmarcan en los debates sobre la
evolucion del empleo formal, caracterizado por su control, estabilidad, salarios y localizacion, hacia
nuevas modalidades organizadas por plataformas, que ofrecen mayor flexibilidad, autonomia y trabajo
remoto, pero también inestabilidad en las remuneraciones, contratacion y precariedad. En ultima
instancia, examinan los impactos de la economia de plataformas en las relaciones laborales, los mercados
de trabajo y la naturaleza del empleo.

Para ilustrar estos cambios, proponen taxonomias de los nuevos tipos de empleo en la economia de las
plataformas, entre las que se incluye la creacion de contenido para redes sociales. Para Kenney y Zysman
(2019: 27), esta categoria de trabajos llamada "creacion de contenidos mediada por plataforma", se divide
a su vez en tres tipos de actividades, que son esenciales para la produccion de valor en las plataformas
de venta de espacios publicitarios y redes sociales, pues, como indican, “Sin contenido no hay
engagement, no hay usuarios, no hay datos y no se crea valor” . Los tres tipos de creacién de contenido
son: 1) por consignacion, 2) de organizaciones que no son de plataformas y 3) contenido generado por
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el usuario. El primer caso, que es el objeto de estudio en la presente investigacion, los autores lo definen
de la siguiente manera:

“Esta categoria abarca diversas actividades en las que se produce contenido y se
proporciona a la plataforma [lo consigna] con la esperanza de atraer a una audiencia o
consumidores para que el contenido pueda monetizarse. La clave de este tipo de trabajo
es que el creador de contenido que sube material a la plataforma digital asume todos los
riesgos. La plataforma digital monetiza el contenido a través de una variedad de
mecanismos que dependen del género y los tipos de usuarios. El mercado de estos
productos esta extremadamente sesgado, con unos pocos grandes éxitos y una cola
extremadamente larga de contenido que tiene poco engagement.” (Kenney y Zysman,
2019: 27).

Cabe destacar que el trabajo de creacion de contenido por consignacion se vincula en dos niveles con
los otros tipos de creacién de contenido: el generado por organizaciones que no son plataformas, tales
como empresas, gobiernos u organizaciones no gubernamentales, asi como con el contenido producido
por los usuarios. En primer lugar, el trabajo en la gestion de comunidades virtuales (community manager)
para organizaciones, asi como el disefio y el mantenimiento de paginas web, es parte integral del
funcionamiento y la valorizacion de las plataformas de redes sociales, asi como de la generacién de datos,
trafico y efectos en red. Las personas productoras constantemente utilizan los contenidos y funciones
habilitadas por las organizaciones para sus propios canales. Por otro lado, los contenidos generados por
los usuarios son fundamentales para la valorizaciéon del contenido producido por las personas
productoras, reflejado en métricas, comentarios, reacciones y otras formas de interaccion.

En un segundo nivel, esta relacion se manifiesta en las trayectorias laborales de las personas productoras
de contenido. Las carreras en este ambito se caracterizan por cambios constantes y por multiples
situaciones laborales en las que los productores generan, simultdneamente, contenido que no monetizan
(como usuarios), mientras trabajan para empresas en puestos como community managers o en el disefio
de contenidos, y también producen contenido para sus propios canales que valorizan a través de la
monetizacion, donaciones, y otras formas. Asi, en el funcionamiento y la valorizacién econdémica tanto de
las plataformas de redes sociales como del trabajo, los tres tipos de creacion de contenidos mediada por
plataformas se encuentran intrinsecamente relacionados, tanto en el funcionamiento de las plataformas
como en las trayectorias laborales.

Los cuatro tipos de caracterizacion de las personas productoras de contenido expuestos hasta el
momento (influencers, microcelebridades, emprendedores y creadores), presentan rasgos peculiares
que los diferencian, asi como caracteristicas compartidas. En términos generales, ser un influencer
implica una alta capacidad para influir en la opinion y percepcion de las personas sobre determinados
temas, en los cuales el influencer es considerado especialista 0 conocedor, y cuya opinion se considera
relevante. Esto es especialmente significativo en el caso de los influencers politicos, en la medida que su
participacién en el debate publico, tanto en redes sociales como fuera de ellas, es crucial para la
formacion de ideologias y percepciones de sus seguidores en problematicas sociales a nivel local,
regional e incluso global.

42



Tanto los influencers como las microcelebridades necesitan grandes comunidades de seguidores, ya que
su alcance y, por ende, sus ingresos dependen de ello. Sus ingresos pueden provenir de la monetizacion
directa en las plataformas, patrocinios, donaciones u otras fuentes. Ambos grupos estan fuertemente
vinculados a las industrias del marketing, la cultura y el entretenimiento. Sin embargo, las
microcelebridades se concentran mas en su imagen personal, estilo de vida, estética y glamur, siendo
estos aspectos mas importantes que el conocimiento o las opiniones sobre un tema especifico.

Por otro lado, las personas emprendedoras pretenden vender productos o servicios a través de las
plataformas, siendo su principal fuente de ingresos. Para ellas, las comunidades de seguidores son
relevantes en la medida en que representan potenciales compradores y ayudan a generar efectos de red
mas amplios, alcanzando a otras personas en diferentes plataformas. Lo mas importante para estos
emprendedores es que su imagen personal sea profesional y estrechamente vinculada con el producto
o servicio que ofrecen. En este sentido, comparten rasgos significativos con el tipo de creacion de
contenido mediado por plataforma, ya que ambos centran su trabajo en la valorizacion econémica de sus
contenidos. Ademas, desde ambas perspectivas se observa la idea del multiempleo o la realizacion de
diversas actividades simultaneamente para obtener los recursos suficientes para la subsistencia, ya que
no es posible obtenerlos unicamente de una sola actividad.

Todos estos tipos de personas productoras de contenido comparten la dependencia hacia las
plataformas. En mayor o menor medida, estan sujetos a las condiciones impuestas, los mandatos e
infraestructuras tecnoldgicas disponibles y buscan generar recursos econdmicos, simbolicos o
relacionales que se encuentran integrados en mercados laborales mas amplios, ya sea en el
entretenimiento (Mehta, 2019), la politica (Goodwin et al., 2023) o el emprendimiento (Mardon et al.,
2023).

2.2.5. Perspectiva de trayectorias

Lo distintivo de esta forma de concebir el trabajo en plataformas es que, a diferencia de enfoques
anteriores que asignan caracteristicas fijas a la ocupacién, esta perspectiva busca entenderlo como un
proceso dinamico en el cual las personas productoras se adaptan constantemente en sus actividades,
identidades profesionales y expectativas, en respuesta a las condiciones del mercado laboral, la
influencia de las plataformas y las tendencias culturales mas amplias. La perspectiva de trayectorias se
puede enmarcar en los debates sobre los cambios en las trayectorias laborales y el curso de vida desde
finales del siglo pasado. Segun Vinken (2007), las trayectorias laborales contemporaneas se caracterizan
por tres elementos culturales clave: la desestandarizacion, que implica la desvinculacion de los roles
sociales tradicionales con respecto a las fases del curso de vida, brindando a las personas mayor
flexibilidad para estructurar sus vidas sin seguir necesariamente un camino predefinido de juventud,
adultez y vejez; la biografizacion, que destaca la tendencia hacia la reflexividad biografica, donde las
decisiones sobre la carrera y otros aspectos de la vida estan cada vez mas guiadas por valores e
imaginarios personales, adaptandose continuamente al futuro que las personas imaginan; y la
dinamizacién, que sugiere que las trayectorias profesionales estan en constante cambio, con ajustes
continuos, lo que permite a los jévenes mantener sus opciones de carrera abiertas y adaptarse a un
entorno profesional dinamico en lugar de seguir un camino lineal.
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Dichas caracteristicas se observan en los estudios sobre carreras en la produccion de contenidos. Por
ejemplo, Adkins (2013) y Gill (2010), a partir de entrevistas, analizan trayectorias laborales de diversas
personas que trabajan en casas productoras, como camarografos, emprendedores, gerentes, editoras
de contenido y productores en paises europeos. Entre los hallazgos de su investigacion, identificaron que
las personas que participan en estos sectores laborales suelen tener "biografias laborales no estandar"
(Adkins, 2013:152), que implica que las personas tienden a realizar multiples trabajos paralelos para la
produccion de contenidos.

Esto es especialmente cierto en el caso de quienes estan comenzando y disponen de pocos recursos,
0 se encuentran en una fase de crecimiento. En estos casos, suelen encargarse de todas las actividades
de produccion por si mismos, a veces con la ayuda de amistades y otras relaciones; trabajo que no suele
ser remunerado. La mayoria de los conocimientos necesarios para llevar a cabo estas actividades los
adquieren de manera autodidacta. Ademas, el cambio constante de actividades, dependiendo de las
oportunidades laborales, es la norma. A medida que surgen nuevas oportunidades, las personas en los
mercados creativos las aprovechan, adaptando rapidamente el perfil profesional que estaban
desarrollando. Las expectativas profesionales se ajustan en funcion de las condiciones siempre
cambiantes del mercado.

En la misma linea se encuentra la tesis doctoral de Bidav (2022a), que en su analisis de productores de
contenido para YouTube en Turquia e Irlanda propone que, al contrario de lo que suele definirse con
conceptos fijos como youtubers o vloggers, "existe una divergencia con respecto a las categorias fijas,
ya que no es posible establecer de manera permanente o definir de forma concluyente la identidad
profesional de un YouTuber debido a las condiciones laborales precarias de los creadores de contenido"
(Bidav, 2022b: 1). A partir de observacion participante, entrevistas y el método de recorrido detallado
(walkthrough method), identificd que lo que prevalece en el sector son multiples identidades, algunas
profesionales y otras que rechazan esta condicidn, las cuales se ven condicionadas en ultima instancia
por las oportunidades de proyectos y empleos.

Asi, la forma que propone para caracterizar esta ocupacion es a partir de las propias autodescripciones
de las personas productoras, de las cuales clasifica cuatro tipos, a saber: quienes lo hacen por amor a la
actividad, sin tener necesariamente como objetivo principal vivir de la produccion de contenidos; quienes
aspiran a ser profesionales en el campo y canalizan buena parte de sus recursos en ello; quienes, en
funcion de sus métricas y ganancias, se consideran autoprofesionales que pueden vivir de la actividad;
y, por ultimo, quienes trabajan como emprendedores y tienen vinculos laborales con casas productoras
de contenidos.

Sin embargo, para Bidav (2022a: 97), estas categorias no son fijas, ya que “la incertidumbre [del campo
laboral] requiere flexibilidad para cambiar entre diferentes identidades profesionales y tipos de categorias
laborales segun sea necesario”. Ademas, dichos cambios “no estan estancados en las carreras dentro
de YouTube”, ya que diversas personas productoras utilizan la plataforma como trampolin para alcanzar
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otros objetivos en campos laborales como la industria del entretenimiento o empresas de publicidad,
donde se ofrecen trabajos con mayor estabilidad?®.

En el siguiente cuadro se sintetizan las formas de definir y caracterizar la actividad de producir
contenidos, asi como las referencias utilizadas.

Caracterizacion del trabajo de produccion de contenidos

Caracterizacion Definicion y caracteristicas principales Referencias clave

Acumulan una gran cantidad de seguidores e interactian con
ellos mediante texto y contenido audiovisual. Se especializan en
un tema y generan engagement a través de la escenificacion de
Influencers su experiencia. Promueven productos, servicios o causas
sociales y politicas. Obtienen ingresos mediante monetizacion,

Abidin (2015a),
Riedl et al. (2023),
Uzunoglu y Misci

. N . Kip (2014).
patrocinios y recursos simbolicos como prestigio y
reconocimiento.
Suelen estar vinculadas a sectores como belleza, moda y estilo
. . de vida. Se diferencian de las celebridades tradicionales por su Senft (2008),
Microcelebridades - . . L .
. autogestion en redes sociales, sin la mediacion de grandes Marwick y Boyd
o celebridades de . ;
. empresas. Construyen su marca personal y enfatizan la (2011), Khamis et
redes sociales - , L . .
autenticidad y la cercania con su audiencia. Utilizan su imagen al. (2017).
como principal activo para generar ingresos.
Consideran la produccion de contenidos como una estrategia
Duffy y

empresarial. Se inspiran en figuras del emprendimiento
tecnoldgico y asumen riesgos a cambio de flexibilidad. Buscan
rentabilizar su actividad a través de multiples fuentes de ingreso y
estrategias de diversificacion. Dependen de las plataformas, lo
cual constituye una ventaja inicial, pero a mediano y largo plazo la
dependencia les genera una relacion de desventaja frente a las
plataformas.

Pruchniewska
(2017), Cutolo y
Kenney (2019),
Borges Gomez y
Serrano Pascual
(2023).

Emprendedores

8 Estas caracteristicas de trayectorias laborales cambiantes se han documentado en otros tipos de empleos en plataformas. La
investigacion realizada por Shevchuk et al. (2024) aborda la relacion entre valores laborales y trayectorias profesionales de
personas trabajadoras independientes en plataformas de microtareas como Upwork, Freelancer o Amazon Mechanical Turk. A
través de una encuesta realizada a mas de 16,000 personas en paises de la ex Unidn Soviética, y mediante el analisis de la
informacién con regresiones logisticas y lineales, identifican una gran prevalencia de trayectorias profesionales hibridas en el
sector. Esto implica que los trabajadores se encuentran en situaciones de autoempleo, emprendimiento y empleo en
combinaciones diversas. Ademas, prevalecen las expectativas de cambiar o desarrollar nuevas combinaciones en los afos
siguientes, dependiendo de sus proyectos de vida.
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Generan contenido para plataformas bajo distintas modalidades:
consignacion (sin garantias de monetizacion), para

Creadores de organizaciones externas 0 como usuarios que aportan datos y
contenido trafico. Son esenciales para el ecosistema de plataformas de
redes sociales, ya que sin contenido no hay engagement ni
generacion de valor.

Kenney y Zysman
(2019), Vallas y
Schor (2020).

En lugar de una categoria fija, analiza cémo las personas

Vinken (2007),
productoras de contenido navegan entre diferentes identidades y inken ( )

Perspectiva de . , . . Bidav (2022a),
. estrategias laborales segun las oportunidades y condiciones del . .
trayectorias - . . . Adkins (2013), Gill
mercado. Destaca la flexibilidad, la incertidumbre y la necesidad (2010)

de adaptarse constantemente.

Fuente: elaboracion propia

En sintesis, el trabajo de produccion de contenidos para plataformas digitales debe entenderse como
una continuidad histérica de las dinamicas laborales propias de los sectores culturales, artisticos y
creativos. Si bien la plataformizacidn, como proceso caracteristico del siglo XXI, ha ampliado el acceso a
herramientas de produccion (como camaras, software de edicidn y redes de distribucion), esto no ha
implicado una transformacion sustancial en las condiciones estructurales de precariedad. Al igual que en
el pasado, los ingresos contindan siendo inestables, las garantias laborales son inexistentes y las
plataformas no reconocen formalmente a las personas productoras de contenido como trabajadoras.

No obstante, el trabajo en plataformas presenta elementos novedosos que lo diferencian tanto de las
ocupaciones culturales del siglo XX como de otros empleos contemporaneos no plataformizados. Entre
estos destaca la logica del multiempleo y del emprendedurismo, que en conjunto configuran una nueva
dinamica laboral. Las plataformas, y en particular YouTube, no solo permiten la coexistencia de multiples
fuentes de ingreso, sino que promueven activamente modelos de autoempleo en los que las personas
productoras deben gestionar su marca personal, diversificar actividades y operar en distintas plataformas
simultaneamente. A ello se suman nuevas formas de precarizacion vinculadas a tecnologias algoritmicas,
como la gestién de la visibilidad, la datificacion del desempeio, y la imposicion de términos y condiciones
contractuales no negociables. Estas tecnologias, aunque presentadas como neutras, reproducen
asimetrias de poder significativas y profundizan la dependencia de las personas productoras frente a los
intereses de las plataformas.

Sin embargo, la literatura también ha documentado que estas dinamicas no anulan por completo las
posibilidades econdémicas y simbdlicas que ofrecen las plataformas. El surgimiento de figuras como
influencers o microcelebridades mantiene vigente la expectativa de éxito para una minoria, lo cual motiva
a muchas personas a seguir produciendo contenidos en busca de reconocimiento, ingresos o movilidad
social. En este contexto, la revision del estado del arte permite comprender que el trabajo en redes
sociales se caracteriza por una tension constante entre precarizacion y oportunidad, entre control
algoritmico y agencia creativa, lo que hace necesario analizar estas practicas en contextos especificos
que reconozcan su complejidad, contradicciones y potencialidades.
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Capitulo 3. Marco teérico

El siguiente capitulo presenta el marco tedrico que orienta el analisis del funcionamiento de YouTube
como plataforma de red social y su incidencia en las condiciones laborales de las personas productoras
de contenido. La investigacidn se sustenta en dos enfoques analiticos complementarios: por un lado, la
perspectiva de la plataformizacion; por otro, la teoria sociolégica del trabajo en plataformas.

Desde la primera perspectiva, las plataformas se conciben como infraestructuras hibridas entre empresa
y mercado, cuyo funcionamiento depende de la configuracién y articulaciéon de tres dimensiones
fundamentales: el modelo de negocios, el sistema de gobernanza y la arquitectura digital. Esta vision
permite descomponer analiticamente las formas en que las plataformas capturan valor, imponen
normativas e implementan infraestructuras que median las relaciones entre usuarios, productores y
anunciantes. El segundo enfoque, centrado en la teoria sociolégica del trabajo en plataformas, propone
un marco para comprender las relaciones laborales que emergen en estos entornos digitales. A través
del concepto de plataformas como potentados permisivos, se identifican las tensiones inherentes al
funcionamiento cotidiano de estas empresas: desde los constrefimientos ejercidos mediante sus
mecanismos de gobierno, hasta las posibilidades sociotécnicas que habilitan. Esta perspectiva permite
abordar las plataformas no como estructuras homogéneas y deterministas, sino como entornos
dinamicos, atravesados por contradicciones, conflictos y disputas en torno a la produccion, distribucion
y comercializacién de contenidos.

En suma, el marco tedrico busca ofrecer una herramienta analitica capaz de captar tanto los mecanismos
de control y precarizacion laboral, como las oportunidades tecnolégicas y las practicas estratégicas de
las personas productoras de contenido. Esta doble dimension estructura el analisis de los principales
mecanismos con los que YouTube, en estrecha relacion con su empresa matriz, Google, regula el trabajo
dentro de su ecosistema digital: el Programa de Partners (PPY), YouTube Studio y AdSense.

3.1. El funcionamiento de las plataformas desde la perspectiva de la plataformizacion

La presente investigacion se sustenta en la propuesta de la plataformizacion, que se origina de la
convergencia de cuatro perspectivas de analisis de las plataformas: estudios empresariales, economia
politica, tecnologia y estudios culturales (Poell et al., 2022). Este marco tedrico resulta permitente para la
investigacion, ya que aporta conceptos y herramientas analiticas esenciales para explicar las relaciones
laborales en la produccion de contenido en YouTube, en relacién con su empresa matriz, Google. El
enfoque de la plataformizacion permite identificar los elementos constitutivos de las plataformas en
general, y de YouTube, en particular, destacando el funcionamiento de su modelo de negocios, el sistema
de gobernanza y la infraestructura tecnoldgica. Ademas, este enfoque se centra en analizar los efectos
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que dicha organizacién empresarial tiene sobre el trabajo cultural plataformizado, es decir, sobre aquellos
sectores laborales dedicados a la creacién de bienes simbdlicos, culturales y artisticos, principalmente
en formatos audiovisuales para redes sociales y plataformas de streaming.

3.1.1. Modelo de negocios

En el contexto de las plataformas de redes sociales, el modelo de negocios puede definirse como el
conjunto de mecanismos mediante los cuales las empresas capturan, crean y distribuyen valor a partir
de la intermediacion de interacciones entre diversos grupos de agentes involucrados. Este modelo
abarca tanto las formas en que la plataforma facilita el intercambio de bienes, servicios o informacion,
como las fuentes de ingreso que habilitan, tales como la publicidad, los patrocinios o las suscripciones.
Asimismo, implica la definicién de criterios para la distribucion de recursos entre los distintos actores del
ecosistema (accionistas, empresas anunciantes, personas productoras de contenido, complementadores
y usuarios), con el objetivo de asegurar la coherencia interna y la sostenibilidad econémica del sistema.

Segun Srnicek (2018: 56), las plataformas publicitarias como YouTube vy las otras redes sociales basan
su modelo de negocios en la extraccion y andlisis de los datos de los usuarios, utilizandolos para vender
espacios publicitarios®. El autor considera que la fuente principal de creacion de valor en las plataformas
publicitarias no es el trabajo de los usuarios en el sentido marxista, ya que la actividad de los usuarios no
esta orientada por presiones competitivas ni el valor de los datos depende del tiempo socialmente
necesario para la produccion. Es decir, las acciones de personas que utilizan las plataformas de redes
sociales sin fines comerciales sino ludicos o de comunicacion, como ver un video en YouTube o buscar
una noticia en Facebook, y de las cuales las plataformas generan valor en forma de datos, dicha accion
no depende ni de presiones comerciales ni del tiempo de produccién de dicha actividad. En su lugar, el
valor de la plataforma proviene de la recopilacion constante de datos y la venta de publicidad
segmentada, donde se puede dirigir el contenido a audiencias especificas y medir su impacto en tiempo
real.

Sin embargo, esta investigacion se distancia parcialmente de dicho planteamiento. Si bien es cierto que
las plataformas de redes sociales generan valor a partir de los datos de sus usuarios, en el caso de
YouTube, su sostenibilidad se basa principalmente en un modelo de reparto de ingresos, a través del cual
se configuran las condiciones para conformar una fuerza de trabajo encargada de producir contenidos.
Este modelo permite que las personas productoras de contenido que logren incorporarse a mecanismos
como el Programa de Partners de YouTube (PPY) obtengan ingresos econdmicos derivados de los
anuncios publicitarios y otras fuentes como los patrocinios. Para ello, sube su contenido a la plataforma,

% Srnicek (2018) ofrece una tipologia de plataformas basada en su modelo de negocio principal y el uso que le dan a los datos,
aunque advierte que estas categorias son analiticas y que una misma empresa puede combinar elementos de diferentes tipos.
Identifica cinco tipos principales de plataformas: 1) publicitarias, cuyo principal ingreso proviene de la venta de anuncios
segmentados y la mercantilizacion de datos de usuarios, como YouTube o Facebook; 2) en la nube, que proveen infraestructura
digital y almacenamiento de datos, como Amazon Web Services, Google Cloud y Microsoft Azure; 3) industriales, enfocadas en
la gestion de procesos productivos mediante la integracion de datos, como General Electric Predix y Siemens MindSphere; 4)
de productos, que combinan bienes fisicos con plataformas digitales, como Apple y Tesla; 5) austeras, que operan sin
infraestructura propia, externalizando costos y actuando como intermediarias, como Uber y Airbnb.
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cediendo licencias de uso que permiten su aprovechamiento comercial por parte de YouTube, a cambio
de una compensacion (generalmente baja) determinada por métricas como el numero de vistas, clics en
los anuncios o el tiempo de visualizacion. En este sentido, los dos pilares que sostienen el modelo de
negocios de YouTube son, por un lado, la venta de espacios publicitarios y, por otro, el reparto de ingresos
basado en el trabajo de las personas productoras de contenido ™.

Desde la perspectiva de los estudios empresariales y econémicos (Mcintyre y Srinivasan, 2017; Srnicek,
2018), para que la venta de espacios publicitarios y el correspondiente reparto de ingresos sea posible,
las plataformas de redes sociales deben operar como empresas de intermediacion. Es decir, funcionan
conectando, dentro de una misma red, a usuarios, anunciantes, clientes, proveedores de servicios,
productores, distribuidores e incluso objetos fisicos. En este modelo, el valor y los ingresos de la
plataforma se generan principalmente a través de su funcidon como intermediaria entre todos estos
agentes y organizaciones. Su éxito depende de su capacidad para captar, distribuir y revalorizar
informacion, atencién, productos, dinero y otros recursos dentro de su red, maximizando la eficiencia y
optimizando los flujos de interaccion y transaccion.

El tipo de intermediacion varia segun el modelo de negocios de cada plataforma. En el caso de YouTube,
esta intermediacién se da principalmente entre tres sectores, como se muestra en la siguiente figura
(9rmen y Gregersen, 2023: 229). Las personas y empresas productoras de contenido, que crean los
materiales audiovisuales disponibles en la plataforma; las empresas anunciantes y patrocinadores, que
pagan por la colocacion de publicidad de sus productos y servicios a través de Google Ads; y los usuarios
de la plataforma, que buscan contenidos, ven la publicidad y pueden sentirse atraidos por ella, haciendo
clic en el anuncio o explorando el producto posteriormente.

10 Existe una amplia literatura, principalmente desde el enfoque de la economia politica marxista, que ha debatido en qué medida
o de qué manera se pueden considerar las actividades de las personas usuarias como trabajo. Estas actividades han sido
conceptualizadas como contenidos generados por el usuario (UGC, por sus siglas en inglés, user-generated content) o como
trabajo digital gratuito (free digital labor). Dicha discusion se basa en el principio de que el uso cotidiano de las plataformas por
parte de los usuarios genera datos, y que estos datos, en el contexto del uso masivo e intensivo de las redes sociales, han
generado enormes ganancias para las empresas de plataforma (Birch et al., 2021), especialmente para las redes sociales cuyo
modelo de negocio se fundamenta en la extraccion y venta de datos de sus usuarios (Srnicek, 2018). Generalmente, se identifica
el concepto de "trabajo de audiencia”, acufiado por Smythe (1972, citado en Fisher y Fuchs, 2015), como el antecedente de
esta discusion, ya que describe como los medios de comunicacion masiva tradicionales han generado ingresos basados en
tiempo de atencion que las audiencias dedican a la publicidad en programas televisivos, de radio y cine. Este debate ha sido
retomado y actualizado para las redes sociales (Fumagalli et al., 2018; Qiu, 2018; Terranova, 2000, 2012). Sin embargo, como
sefala Bidav (2022a: 27), el debate sobre el contenido generado por usuarios (UGC) se ha enfocado principalmente en el
extractivismo de datos, dejando en un segundo plano la produccion, distribucién y monetizacion de los contenidos como una
actividad laboral. Si bien ambos fendmenos son complementarios, presentan diferencias fundamentales: el UGC, por definicion,
no persigue fines comerciales para quien lo crea, mientras que la produccién de contenidos como actividad remunerada implica
una clara orientacién comercial.
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YouTube como plataforma de intermediacion

- Fd
% Brands/ #
Retailers

Fuente: (Ormen y Gregersen, 2023: 229)

En el centro del esquema se identifican tres mecanismos clave que estructuran la intermediacién en
YouTube: en primer lugar, "Mercancias, membresias y bienes digitales", que permite a las personas
productoras monetizar su actividad a través de la venta de productos fisicos, membresias pagadas y
bienes digitales; en segundo lugar, "BrandConnect" y "YouTube Select", que facilitan alianzas comerciales
directas entre marcas y productores mediante acuerdos de patrocinio o colaboraciones seleccionadas;
y finalmente, "Publicidad" , que constituye el nucleo del modelo de negocio de la plataforma, basado en
la venta de espacios publicitarios mediante subastas programaticas gestionadas por Google Ads y
distribuidas por PPY.

Las flechas negras del esquema representan los canales internos mediante los cuales se conectan
directamente estos agentes dentro del sistema de YouTube, mientras que las lineas rojas discontinuas
ilustran la circulacién externa entre productores, usuarios y marcas. Es importante subrayar la naturaleza
dinamica de los roles: una persona productora también puede actuar como usuaria, asi como una marca
puede operar como productora si administra su propio canal.

Ahora bien, ademas de estos tres tipos de agentes principales en la intermediacion, existen otros agentes
que son conceptualizados como complementadores (Gawer, 2014; Hodl y Myrach, 2023), entre los que
se encuentran las redes multicanal (MCN, por sus siglas en inglés multi-channel networks) o casas
productoras de contenido, que son empresas intermediarias que venden publicidad, desarrollan marcas
de video, proporcionan permisos de derechos de autor y gestionan el trabajo de las personas productoras
afiliadas, al proporcionarles equipos de produccion, servicios de posproduccion, gestionar patrocinios
con marcas, otros recursos. A cambio de estos servicios reciben un porcentaje de los ingresos generados
por las personas productoras de contenido (Lobato, 2016)". Asimismo, las plataformas permiten a

" Para conocer una lista de las MCN mas importantes a nivel internacional, ver Wikipedia contributors (2025d).
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terceros desarrollar aplicaciones y servicios adicionales mediante la integracién de APIs, que son
basicamente un conjunto de reglas de programacién que permite que dos programas diferentes se
comuniquen entre si e intercambien informacion. Las plataformas generan dicho conjunto de reglas para
que terceros las utilicen en sus propios proyectos econéomicos, o que ha dado lugar a sitios web que
generan informacion sobre métricas y el funcionamiento algoritmico de las personas productoras de
contenido, asi como plataformas de financiamiento y espacios para la contratacién de servicios'.

Al integrar servicios como las redes multicanal (MCN) y las API en su sistema, YouTube amplia la oferta
de funcionalidades disponibles dentro de la plataforma, aumentando su atractivo tanto para usuarios
como para personas productoras de contenido. Esta expansion contribuye a generar efectos de red, un
mecanismo central de valorizacion propio de las plataformas digitales. A diferencia de otras formas de
intermediacion tradicionales (como agencias de viajes o tiendas minoristas), las plataformas obtienen su
valor economico principalmente del crecimiento y densificacién de sus redes. Para comprender este
fendmeno, Mcintyre y Srinivasan (2017) proponen el concepto de redes mediadas por plataformas.
Segun los autores (pp. 143-144), una red puede entenderse como un sistema compuesto por nodos
interconectados (como individuos, grupos, empresas u organizaciones) cuyas interacciones son
facilitadas por la infraestructura tecnoldgica y organizativa de la plataforma. A mayor numero de nodos y
conexiones entre ellos, mayor es el valor que la plataforma genera tanto a nivel global como para cada
participante. Esta dinamica de creacion de valor a partir del aumento en la cantidad y calidad de
interacciones es lo que se conoce como efectos de red.

Los autores identifican dos tipos de efectos en red: directos e indirectos. Los primeros se manifiestan
cuando el valor de participacion en la red para un usuario esta relacionado con el numero de otros
usuarios con los que puede interactuar y los recursos que puede intercambiar. En YouTube, los efectos
directos en red se reflejan en el aumento del valor de la plataforma que incrementa a medida que mas
personas suben y consumen videos. Para las personas productoras de contenido, estos efectos son
clave, ya que la aumenta base de usuarios y les brinda un potencial de audiencia masivo, ampliando el
alcance y la visibilidad de su trabajo.

Por otro lado, los efectos de red indirectos, a diferencia de los directos (que dependen del tamafio y la
calidad general de la red), se producen cuando distintos tipos de agentes dentro de la red se benefician
mutuamente en funcion del tamafo y las caracteristicas de los otros participantes en lo particular. En el
caso de YouTube, estos efectos se manifiestan, por ejemplo, en la interaccion entre personas usuarias,
productoras de contenido y empresas complementarias, como las plataformas de patrocinio externo,
entre ellas Patreon. A través de esta ultima, las personas usuarias pueden acceder a contenido exclusivo

2 Entre las principales empresas que utilizan las APIs de YouTube se encuentran Vidooly, Social Blade, Nox Influencer, Tubular
Labs y View Stats especializadas en marketing, andlisis de métricas y tendencias de contenido. A través de estas herramientas,
proporcionan a personas productoras de contenido, usuarios y anunciantes datos sobre el rendimiento de canales, videos y
audiencias, facilitando la toma de decisiones estratégicas en la monetizaciéon y promocion de contenidos. Por otro lado,
plataformas de patrocinio y financiamiento como Patreon aprovechan la integracion con YouTube mediante APIs incrustadas en
sus interfaces, lo que permite a las personas productoras gestionar sus ingresos a través de suscripciones y donaciones directas
de sus seguidores, sin depender exclusivamente de la monetizacién por anuncios en la plataforma.
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mediante suscripciones de pago, mientras que las personas productoras reciben entre el 85 % y el 92 %
de los ingresos generados, quedando el porcentaje restante en manos de Patreon. YouTube también se
ve beneficiado de esta dinamica, ya que el financiamiento externo a las personas productoras contribuye
a mejorar la calidad y diversidad de los contenidos, lo que incrementa el trafico en la plataforma y, con
ello, las oportunidades de monetizacién a través de anuncios. En este tipo de efectos de red indirectos,
tanto YouTube como Patreon se benefician del tamafo y valor de las redes del otro, al tiempo que
personas productoras y usuarias acceden a nuevos recursos e incentivos que enriquecen su experiencia
de uso™.

Ademéas de la intermediacion y los efectos de red, las plataformas funcionan como mercados
multifacéticos o marketplaces, facilitando la interaccién entre diversos agentes y organizaciones. En el
caso de las personas productoras de contenido, estas pueden anidar y desarrollar sus propios negocios
o emprendimientos utilizado la infraestructura habilitada por la plataforma. El grado de integracion entre
los modelos de negocio de las personas productoras y la plataforma, varia considerablemente. En
algunos casos, la dependencia es alta, ya que el negocio se basa casi por completo en el sistema de
monetizacion y en la difusion de sus contenidos via la plataforma. En otros, los ingresos generados dentro
de la plataforma son marginales, y su uso se limita a la promocién de un proyecto econémico externo,
que constituye la fuente principal de ingresos. La diversidad en los niveles de dependencia econdmica
hacia YouTube influye en la manera en que cada persona productora articula su estrategia econémica,
desde aquellas que operan completamente dentro del sistema de la plataforma hasta quienes la utilizan
solo como un canal de difusion dentro de un modelo de negocios mas amplio y diversificado.

El modelo de negocios de las plataformas digitales, entendido como un sistema de mercados
multilaterales basado en la intermediacion, los efectos de red y la apertura a terceros mediante
marketplaces, presenta diversas tensiones estructurales. En estos espacios convergen multiples agentes
(usuarios, personas productoras de contenido, anunciantes, desarrolladores y la propia plataforma), cada
uno con intereses y logicas econdmicas particulares. Esta diversidad genera efectos de red positivos
para el ecosistema en su conjunto, pero también produce contradicciones, ya que lo que resulta
beneficioso para algunos actores puede ser perjudicial para otros (H6dl y Myrach, 2023). Estas tensiones
se dan en un contexto de marcada asimetria de poder, en el que la plataforma centraliza la toma de

'3 Sin embargo, es importante considerar que también existen efectos de red negativos, los cuales ocurren cuando la actividad
de ciertos actores dentro de la plataforma perjudica a otros participantes del ecosistema (drmen & Gregersen, 2023). En el caso
de YouTube, uno de los ejemplos mas notorios fue el lamado Adpocalypse de 2017, cuando grandes anunciantes amenazaron
con retirar su inversion publicitaria al descubrir que sus anuncios aparecian junto a contenidos extremistas, violentos o
conspirativos (Kumar, 2019). La presion mediatica frente a la proliferacion de discursos de odio y desinformacion obligé a la
plataforma a incrementar sus mecanismos de control, tanto algoritmicos como manuales, lo que derivo en restricciones mas
severas para la monetizacion a través del PPY. Otro caso relevante ocurrié en 2019, cuando la Federal Trade Commission (FTC)
impuso a YouTube una multa de 170 millones de ddlares por la recopilacion ilegal de datos de menores de 13 afos sin
consentimiento parental. Esta sancion obligo a la plataforma a modificar sus politicas de contenido infantil y limitar la publicidad
dirigida en su aplicacion YouTube Kids (Pastor, 2019). Estos ejemplos ilustran como un conflicto o falla en uno de los nodos
clave de la red puede generar repercusiones en toda la estructura. Sin embargo, la forma en que se distribuyen estos efectos
negativos no es equitativa. Debido al modelo de gobernanza asimétrico que caracteriza a YouTube, las decisiones tomadas por
la plataforma suelen trasladar los costos mas altos hacia las personas productoras de contenido y complementadores.
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decisiones, controla los datos, define los términos de uso y puede modificar unilateralmente las reglas
del juego. Asi, tanto las personas usuarias como las productoras de contenido deben adaptarse a un
modelo de negocios que, en muchos casos, precariza su trabajo al imponer condiciones de monetizacion
volatiles y dependientes de sistemas algoritmicos opacos. Esta relacion desigual limita la capacidad de
negociacion de las personas trabajadoras y consolida un régimen econémico fuertemente inclinado hacia
los intereses de la plataforma y de los anunciantes.

Por otro lado, si bien las plataformas digitales ofrecen acceso a oportunidades econémicas, mantienen
un control centralizado sobre la distribucidon de los recursos y sobre las infraestructuras mediante las
cuales operan tanto las personas productoras de contenido como otros agentes del ecosistema. La
busqueda de un equilibrio entre la habilitacion de oportunidades econdmicas y el ejercicio de control es
un aspecto clave en la relacion entre las plataformas y quienes generan contenidos. Estas empresas
deben ofrecer suficientes incentivos econdémicos para sostener la produccion, al mismo tiempo que
establecen normativas y penalizaciones (incluidas restricciones y desmonetizaciones) con el fin de
regular las interacciones. En este contexto, resulta fundamental analizar los incentivos dirigidos a las
personas productoras, ya que su trabajo constituye una condicion estructural para el funcionamiento del
modelo de negocios de las plataformas. Desde la teoria, se han identificado los siguientes elementos
(H6dl 'y Myrach, 2023; Poell et al., 2022; Tang et al., 2012).

En primer término, las plataformas de redes sociales suelen implementar sistemas de monetizacién que
permiten a las personas productoras diversificar sus fuentes de ingresos a través de publicidad,
patrocinios y ventas directas e indirectas, ampliando ain mas el potencial econdmico de su trabajo. Estos
sistemas funcionan como mecanismos que buscan fomentar la produccién constante de contenidos,
aumentar la participacion en la plataforma y sostener su modelo de negocios. En el caso de YouTube,
ademas del reparto de ingresos publicitarios a través del PPY, se habilitan otras formas de monetizacion
como las membresias de canal, la venta de productos al menudeo mediante integraciones con terceros,
los Super Chats en transmisién en vivo, o el acceso a programas de financiamiento externo como
Patreon.

En segundo término, se encuentra el potencial de ingresos por cada producto. Es decir, a diferencia de
las plataformas que incluyen transacciones de productor o servicios fisicos, como Amazon o Uber, las
plataformas como YouTube presentan un potencial de ingresos tedricamente ilimitado. Esto se debe a
que los bienes de informacion digital al interior de la plataforma no son rivales; pueden ser consumidos
por multiples usuarios simultdneamente sin agotarse y los costos de distribucién digital son
practicamente nulos. Por ejemplo, una vez que una persona productora de contenido sube un video, los
ingresos que puede generar dependen unicamente de la demanda y no del tiempo invertido en su
creacion, como sucede con un conductor de Uber. Esta diferencia permite que un solo contenido digital,
si tiene éxito, genere ingresos de forma continua y creciente a lo largo del tiempo, multiplicandose a
medida que se comparte y se vuelve viral.

La reduccion de los costos de produccion, distribucidn y transaccion son elementos relevantes en la
medida que la produccion de materiales audiovisuales en plataformas como YouTube se ha vuelto mas
accesible gracias a la disponibilidad de herramientas digitales proporcionadas por la propia plataforma,
por ejemplo, YouTube Studio, asi como la posibilidad de crear contenido de alta calidad sin necesidad de
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inversiones elevadas en equipos (camaras, software, sets de grabacion). La distribucién de este
contenido es practicamente gratuita, ya que la plataforma permite a las personas productoras compartir
su trabajo con una audiencia teéricamente global al instantaneamente, eliminando los gastos asociados
con los canales de distribucion tradicionales. Esta reduccion de costos también se extiende a las
transacciones, donde los procesos de pago se simplifican a través de sistemas automatizados,
permitiendo que los ingresos se generen de manera mas eficiente y rapida.

Acceso a datos en tiempo real: las plataformas como YouTube ofrecen a las personas productoras de
contenido acceso a datos en tiempo real, lo que les permite obtener informacion valiosa sobre sus
audiencias. Esta capacidad de monitorear métricas clave, como el numero de vistas, la retencion de la
audiencia y la interaccién, se enmarca en el proceso de datificacion, donde los datos se convierten en
un recurso crucial para la toma de decisiones. La posibilidad de acceder a estos datos permite a las
personas productoras analizar su rendimiento de manera detallada, identificando patrones y tendencias
que pueden informar sus estrategias de contenido y marketing.

En sintesis, el modelo de negocios de las plataformas de redes sociales puede entenderse como el
conjunto de mecanismos mediante los cuales estas empresas capturan, crean y distribuyen valor,
mediando las interacciones entre diversos actores del ecosistema digital. En el caso de Google-YouTube,
si bien genera valor a partir del procesamiento de datos para la venta de espacios publicitarios (como
todas las redes sociales), el modelo de YouTube se sostiene, ademas, sobre la base de un modelo de
reparto de ingresos con las personas productoras de contenido, quienes constituyen la base productiva
de la empresa. Desde la perspectiva de los estudios empresariales, esto requiere que la plataforma
funcione como una empresa de intermediacion que conecte a tres sectores clave: empresas anunciantes,
personas productoras de contenido y usuarios. Esta intermediacion genera efectos de red, es decir, una
valorizacién creciente conforme aumenta la densidad y actividad de los nodos conectados a la
plataforma. Ademas, YouTube opera como un mercado multifacético que permite a las personas
productoras anidar sus propios modelos de negocio, aunque estos dependen en gran medida de los
incentivos econdmicos que ofrece la plataforma. En este sentido, mecanismos como el PPY, los ingresos
por publicidad o el acceso a herramientas digitales resultan fundamentales para sostener su
participacién. Asi, el modelo de negocios de YouTube no solo organiza los flujos econdémicos internos de
la plataforma, sino que configura también las condiciones estructurales bajo las cuales se desarrolla el
trabajo de produccion de contenidos.

3.1.2. Sistema de gobernanza

El sistema de gobernanza se define como el conjunto de normas y mecanismos que utilizan las
plataformas de redes sociales para regulan y moderan las relaciones entre los distintos agentes y
recursos al interior de su infraestructura, asi como su adaptacién a regulaciones estatales y sus vinculos
con otras empresas del ecosistema mediatico y digital (Poell et al., 2022).

El concepto de gobernanza, originado en el ambito de la ciencia politica, se referia inicialmente a la
capacidad de los gobiernos nacionales para crear y hacer cumplir normas, asi como a su eficacia en la
prestacion de servicios en articulacion con otras organizaciones y actores relevantes. No obstante, con
el tiempo, dicho concepto ha evolucionado hacia formulaciones mas flexibles, que permiten dar cuenta
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de formas emergentes de gobierno ejercidas por grandes corporaciones, organizaciones privadas y
actores no estatales. En este sentido, la cuestidon central ya no radica exclusivamente en el papel del
Estado, sino en la capacidad para organizar, estructurar y regular la vida social dentro de marcos
organizacionales complejos, es decir, aquellos conformados por una multiplicidad de actores e
instituciones, caracteristicas de las ultimas décadas del siglo XX y del siglo XXI (Gorwa, 2019b).

La literatura que aborda la gobernanza en las plataformas es amplia y multidisciplinaria, como lo
evidencian algunas de las revisiones de literatura recientes (por ejemplo, Costabile, 2024; Gorwa, 2019b;
Katzenbach y Ulbricht, 2019; Kumar y Gupta, 2023). A pesar de las diferencias conceptuales vy
metodoldgicas entre estas aproximaciones, existe consenso en torno a que la gobernanza se refiere a la
capacidad que tienen las plataformas para regular las relaciones y ejercer poder mediante un conjunto
de mecanismos, herramientas y tecnologias. Entre estos se encuentran las politicas de uso de la
plataforma, los términos y condiciones, los algoritmos, las interfaces, los incentivos econdmicos, las
penalizaciones y otros mecanismos sociotécnicos que configuran el funcionamiento de las plataformas.
Estos inciden tanto en las practicas de los usuarios (ya sean organizaciones o individuos), en la
distribucion de los recursos y en los entornos que rodean a las plataformas, cuyas fronteras porosas
permiten la interaccion con agentes y mercados externos.

La presente investigacion se concentra en analizar la gobernanza del trabajo de produccién de
contenidos en plataformas de redes sociales, en particular YouTube en relaciéon con Google. En ese
sentido, el sistema de gobernanza del trabajo establece las condiciones de acceso, permanencia,
incentivos y sanciones en el Programa de Partners (PPY), que constituye el mecanismo central a través
del cual se ejerce la gobernanza interna del trabajo. Es decir, la regulacion de las relaciones entre los
distintos actores involucrados en el funcionamiento de la plataforma: desde personas productoras y
usuarias, hasta empresas intermediarias (como las redes multicanal) y grandes corporaciones del sector
del entretenimiento.

Por otra parte, esta la gobernanza externa, que se manifiesta en las formas en que las plataformas y sus
filiales configuran relaciones de poder con otras empresas y con el Estado, mediante la adopcién de
normativas y herramientas orientadas a preservar su estabilidad y legitimidad dentro del ecosistema
mediatico. Asimismo, esta dimensién de la gobernanza establece las condiciones que deben cumplir el
mercado de trabajo de produccién de contenidos que generan, con el fin de alinearse con los marcos
gubernamentales en los que operan, en términos legales, econdémicos y politicos.

En el caso de las plataformas de redes sociales, un componente clave de esta gobernanza externa ha
sido su reconocimiento legal como empresas intermediarias, y no como editoras o productoras de
contenido. Dicho estatus las exime de asumir responsabilidades directas sobre los contenidos que
circulan a través de sus infraestructuras, trasladando dicha responsabilidad a los usuarios. Otro elemento
fundamental ha sido la gestion de licencias y normativas en materia de derechos de autor ante instancias
regulatorias, principalmente frente a las instituciones de Estados Unidos o la Unién Europea, lo que ha
llevado a estas plataformas a posicionarse como “puertos seguros”. Es decir, entornos digitales que, al
cumplir con ciertos requisitos regulatorios (como ofrecer mecanismos de denuncia o eliminacion de
contenidos infractores), quedan protegidos frente a posibles sanciones legales. Esta condicion les otorga
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un margen significativo de autonomia en la moderacion de contenidos y en la regulacion del trabajo en
sus plataformas, ya que establecen sus propios sistemas normativos y de gobernanza interna (Poell et
al., 2022).

Un rasgo distintivo de las plataformas de redes sociales es que el ejercicio de la gobernanza se apoya en
tecnologias algoritmicas y de aprendizaje automatico'. Para analizar tales tecnologias, el concepto de
gobernanza algoritmica resulta particularmente util. De acuerdo con Katzenbach y Ulbricht (2019), esta
forma de gobernanza puede entenderse como una forma de generar cierto orden social, basado en la
coordinacion entre actores, a través de reglas (algoritmos) que integran procedimientos computacionales
complejos. Los sistemas algoritmicos estan inscritos en contextos institucionales, econdémicos, politicos
y culturales especificos que condicionan su disefo, adopcion y funcionamiento, es decir, que no operan
de manera neutral ni autbnoma. De tal manera que las herramientas de gobernanza algoritmica no solo
organizan y distribuyen todo tipo de recursos, sino que también reproducen (y a menudo amplifican) las
I6gicas de poder, las estructuras de desigualdad, los intereses econdmicos y las normativas existentes
(Jarrahi et al., 2021).

Un ejemplo paradigmatico de este tipo de gobernanza es el sistema Content ID de YouTube, un
mecanismo automatizado que regula el uso de materiales protegidos por derechos de autor, define la
distribucién de ingresos generados por los derechos ejercidos en los contenidos audiovisuales, asi como
las penalizaciones en caso de infraccion. El Contento ID puede ser caracterizado como un mecanismo
hibrido compuesto por tipos de sistemas de gobernanza algoritmica, como se observa en la siguiente
figura (Katzenbach y Ulbricht, 2019: 8). En primer lugar, un sistema de deteccion algoritmica que escanea
el contenido subido y lo compara con una base de datos registrada por empresas titulares de derechos,
funcionando como un “sistema fuera de control”, es decir, un mecanismo automatizado, opaco y sin
supervision externa directa. Un segundo tipo de gobernanza algoritmica se puede identificar en las
herramientas que permiten a estas empresas realizar reclamos manuales, incluso cuando el algoritmo no
ha detectado infracciones, lo que introduce una dimension de gobernanza humana de un tercero, o
“sistema basado en confianza”. Por ultimo, la existencia de equipos de moderacion humana que
intervienen en la revisidon de las disputas o apelaciones incorpora una dimension laboral y humana o
"sistemas amigables con la autonomia". Esta configuracion implica que Content ID no solo es una
herramienta técnica algoritmica, sino en un mecanismo sociotécnico complejo que articula formas de
control algoritmico, contractual y laboral, con efectos directos en la visibilidad y monetizacidon del trabajo
de las personas productoras de contenido.

4 Desde esta perspectiva los algoritmos son entendidos como conjuntos de instrucciones que procesan datos y ejecutan
decisiones de manera automatizada, mientras que el aprendizaje automatico permite que estos sistemas mejoren su rendimiento
ajustando sus operaciones a partir de patrones identificados en grandes volumenes de datos. En conjunto, estas tecnologias
permiten a las plataformas aplicar reglas, asignar recursos y establecer niveles entre usuarios con minima intervencién humana
directa, dando lugar a formas de regulacion opacas, dinamicas y altamente escalables.
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Tipos de sistemas de gobernanza algoritmica

high transparency

A

autonomy- licensed
friendly systems systems
recommender system <« » automated execution
trust-based out-of-control
systems systems

A4

low transparency

Fuente: (Katzenbach y Ulbricht, 2019: 8)

Ademas de las tecnologias algoritmicas, la gobernanza se materializa en un conjunto de documentos
normativos, denominados términos del servicio, términos y condiciones, normativas, lineamientos o
directrices, los cuales configuran un sistema de reglas que, al menos formalmente, deben ser acatadas
por todos los usuarios de la plataforma, ya que su incumplimiento puede derivar en penalizaciones. Este
entramado normativo se organiza jerarquicamente y abarca distintos niveles de regulacién, desde
disposiciones generales hasta lineamientos especificos, segun el tipo de contenido, perfil del usuario o
modalidad de monetizacion.

En el caso de YouTube, la regulacion mas general se encuentra en los Términos del Servicio, un contrato
de adhesion al que deben someterse todas las personas usuarias al utilizar la plataforma. A ello se suman
seis tipos de politicas que regulan distintos aspectos del funcionamiento de YouTube. Entre ellas,
destacan las Normas de la Comunidad, orientadas a controlar el comportamiento de los usuarios,
prohibiendo practicas como la difusién de contenidos violentos, el consumo de drogas, los fraudes, entre
otras conductas sancionables. Existen también normativas especificas que se aplican segun el perfil de
uso. Las personas productoras de contenido deben cumplir con politicas de monetizacion que incluyen
lineamientos para anunciantes, disposiciones vinculadas al uso de AdSense y, en caso de producir
contenido infantil, regulaciones especiales aplicables a ese tipo de material. Estas reglas (visibles en la
interfaz de la propia plataforma) establecen, entre otros aspectos, los criterios minimos para acceder al
PPY, como contar con mas de 500 suscriptores, haber publicado al menos tres videos en los ultimos 90
dias y acumular 3,000 horas de visualizacion anuales. Asimismo, definen los incentivos econémicos y
simbdlicos a los que pueden acceder las personas productoras en funcion del rendimiento de sus
canales, tales como ingresos por publicidad, membresias, patrocinios, premios o insignias.

En lo que respecta a las penalizaciones, si bien todas las plataformas de redes sociales las formalizan en
sus documentos normativos, diversos estudios han sefalado que estas sanciones no se aplican de
manera uniforme, sino que varian segun contextos especificos, como la pandemia de COVID-19,
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movilizaciones sociales o conflictos bélicos (Duffy y Meisner, 2023; Gorwa, 2019a; Tarvin y Stanfill, 2022).
Ademas, las plataformas suelen ejercer las penalizaciones de forma discrecional. Esta dinamica ha sido
analizada a través del concepto de gobernanza escalonada, propuesto por Caplan y Gillespie (2020), el
cual alude a la aplicacién diferenciada de reglas, recursos, oportunidades y niveles de proteccion segun
los intereses comerciales de la plataforma. La perspectiva de gobernanza escalonada, permite analizar
como YouTube reproduce relaciones de poder asimétricas: aunque en apariencia existe un sistema
normativo que utiliza tecnologia de punta para regular a todos los agentes bajo criterios de neutralidad,
en la practica las reglas se aplican de manera selectiva y los recursos se distribuyen de forma desigual.
Ello se manifiesta con claridad en el caso de las penalizaciones dirigidas a las personas productoras de
contenido, donde la desmonetizacion (la pérdida del ingreso generado por la publicidad) funciona como
una forma de castigo frente a determinadas infracciones, incluso cuando éstas no siempre estan
claramente tipificadas o comunicadas.

Para analizar las penalizaciones aplicadas a las personas productoras de contenidos en plataformas de
redes sociales, Duffy y Meisner (2023) proponen una tipologia de los mecanismos que las plataformas
utilizan para regular la visibilidad o invisibilidad de los contenidos, y con ello, su rendimiento econémico
(ver subapartado 2.1.5). Tal como se observa en la figura siguiente, el eje X distingue al agente que ejerce
la penalizacion, que puede ser un actor humano (como personas moderadoras de contenido) o un
sistema automatizado (basado en inteligencia artificial o algoritmos). Por su parte, el eje Y representa el
grado de formalidad de la penalizacion, diferenciando entre mecanismos explicitos y comunicados
oficialmente, y otros informales, que operan de manera opaca o0 ambigua.

Tipologia de los mecanismos de invisibilidad de las plataformas

HUMAN ACTOR MACHINE ACTOR
- % Human-Enacted
Sz Automated Bans
23 Bans and "
50 S owi gt and Suspensions
- Violations
2% Biasand

B ias an
2 E g gy g Shadowbans
oF Discrimination
45

Fuente: Duffy y Meisner (2023: 293)

En términos de las penalizaciones adoptadas por humanos, identifican sanciones formales como las
advertencias, la eliminacién de contenido o la suspension de cuentas; asi como mecanismos informales,
como la ocultacion selectiva de contenido, percibida como resultado de sesgos o discriminacién, sin que
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media una notificacion oficial. Por su parte, las penalizaciones ejercidas por sistemas tecnoldgicos se
refieren a las suspensiones gestionadas por algoritmos, las cuales son frecuentemente percibidas por las
personas productoras como incorrectas o desproporcionadas, al sancionar contenidos que, segun su
interpretacion, cumplen con las normas. También se identifican formas informales de penalizacion
algoritmica, como la reduccién del alcance sin explicacion alguna. En este punto, destaca el fendmeno
del shadowbans o baneo, entendido como la limitacion de la visibilidad o el bloqueo de contenido sin
previo aviso o justificacion.

En sintesis, el sistema de gobernanza de las plataformas de redes sociales puede entenderse como un
entramado sociotécnico compuesto por normas, tecnologias y relaciones de poder que regula tanto las
dinamicas internas como las externas de estas infraestructuras digitales (Poell et al., 2022). A nivel
interno, dicho sistema establece las condiciones de acceso, permanencia, incentivos y sanciones, siendo
el PPY el principal dispositivo mediante el cual se ejerce la gobernanza del trabajo de produccion de
contenidos. Esta regulacion no solo se materializa en tecnologias algoritmicas (que automatizan
decisiones clave sobre visibilidad y monetizacion), sino también en un cuerpo normativo formalizado en
documentos como términos del servicio, lineamientos y directrices. A nivel externo, la gobernanza se
expresa en las relaciones estratégicas que las plataformas sostienen con otras empresas y con los
Estados, adaptandose a marcos regulatorios como los relativos a derechos de autor o a su condicién
legal de intermediarios. Sin embargo, como han sefalado diversos autores, la gobernanza de plataformas
operan bajo una légica desigual y opaca: desde la gobernanza escalonada (Caplan y Gillespie, 2020),
que permite la aplicacion diferenciada de reglas segun los intereses comerciales de la plataforma; hasta
la gobernanza algoritmica que ejerce mecanismos de penalizacidn visibles e invisibles (Duffy y Meisner,
2023), que afectan de manera directa el trabajo de las personas productoras de contenido.

3.1.3. Infraestructura tecnoldgica

La infraestructura tecnologica es comprendida como los mecanismos en forma de hardware y software
que sustentan el funcionamiento de las plataformas. Esto incluye las bases de datos, redes, centros de
datos y el cableado que permiten la transmision y almacenamiento de informacion, asi como las
interfaces, métricas, algoritmos y herramientas que configuran la interaccion entre los usuarios y el
contenido. Ademas, abarca la documentacion asociada que facilita el acceso y uso de estos sistemas.
En conjunto, la infraestructura tecnoldgica es la base material que sustenta la creacion, distribucion,
comercializacion y monetizacién de contenidos.

De acuerdo con Poell et al. (2019), esta perspectiva analitica se origin6 a partir de los estudios de Bogost
y Montfort (2009), quienes lanzaron una serie de libros titulada Estudios de plataforma, en la que cada
volumen analiza una plataforma computacional especifica, centrandose en el funcionamiento del
software y el hardware, asi como en su relacion con las expresiones culturales y creativas emergentes.
A partir de estos aportes, se ha desarrollado un campo de investigacion, con perspectiva sociotécnica,
impulsado por académicas y académicos que colocaron en el centro del analisis a las plataformas como
sistemas programables, basados en la recopilacién y el procesamiento sistematico de datos de usuarios.
Este enfoque busca explicar como las experiencias de los usuarios en las plataformas, asi como sus
modelos culturales, comerciales y de gobernanza, estan mediados y condicionados por complejas
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infraestructuras fisicas y digitales (por ejemplo, Helmond, 2015; Langlois y Elmer, 2013; Plantin y
Punathambekar, 2019)

Con respecto a la programabilidad de las infraestructuras tecnolégicas de las plataformas, implica la
posibilidad de que “terceros pueden agregar valor a una plataforma mediante la creacion de nuevos
servicios sobre ella” (Helmond, 2015: 4). En este sentido, las plataformas presentan fronteras porosas,
ya que permiten la participacion de desarrolladores, empresas, editores y otros agentes del ecosistema
digital a través de tecnologias, tales como la Interfaz de Programacion de Aplicaciones (API, por sus
siglas en inglés, Application Programming Interface) y los kits de desarrollo de software (SDK, por sus
siglas en inglés, Software Development Kits). Estas herramientas, que son disefiadas por las plataformas,
posibilitan la produccion de software con fines comerciales o sin animo de lucro. Helmond (2015)
describe la programabilidad como el "pegamento tecnolégico de la web social para conectar servicios y
permitir el intercambio de contenidos" (p. 4). Su uso facilita, entre otras funciones, la interoperabilidad
entre plataformas y otorga cierto grado de autonomia a los desarrolladores para programar sobre ellas.
Este modelo conlleva una doble dinamica: mientras las plataformas descentralizan la produccion de
servicios a través de terceros, centraliza la recopilacion de datos, que es una de las principales materias
primas de estas empresas.

En ese sentido, otro componente central que caracteriza la infraestructura de plataformas es la
produccion masiva de datos y sus usos intensivos, un fendmeno conocido como datificacién. Este
concepto hace referencia a la capacidad de las plataformas para cuantificar en tiempo real todas las
acciones que ocurren dentro de su red, representarlas a través de interfaces, utilizarlas para analisis
predictivo y comercializarlas como productos de datos (Aaltonen et al., 2021; van Dijck, 2014). La
datificacidon se expresa en las plataformas digitales mediante el uso intensivo de algoritmos y métricas,
sistemas que permiten generar, visualizar y procesar grandes volumenes de datos de forma
automatizada. A través de este proceso, las plataformas no solo capturan el valor generado por los
distintos agentes que confluyen en la red (en forma de datos), sino que también realizan emparejamientos
algoritmicos entre proveedores, usuarios y personas trabajadoras, segun intereses, recursos y
necesidades, incluyendo, por supuesto, los intereses comerciales de la propia plataforma. En el caso de
YouTube, el emparejamiento principal se establece entre los usuarios, los contenidos producidos por las
personas trabajadoras y los anuncios de las empresas.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de intermediacién, programabilidad y datificacion de las
plataformas, Poell et al. (2019: 3) las definen como: “infraestructuras digitales (re)programables que
facilitan y dan forma a interacciones personalizadas entre usuarios finales y complementarios,
organizadas a través de la recopilacién sistematica, el procesamiento algoritmico, la monetizacion y la
circulacion de datos”.

Ahora bien, las plataformas de redes sociales suelen estar integradas en grandes corporaciones
multinacionales (también denominadas empresas matrices) en las tres dimensiones clave: modelo de
negocios, sistema de gobernanza e infraestructura tecnologica. No obstante, es precisamente el
funcionamiento de esta ultima lo que hace posible dicha integracion. Poell et al. (2022: 61) conceptualizan
este fendmeno como “instancias de plataforma”, es decir, las plataformas son sistemas compuestos por
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multiples empresas subsidiarias que, aunque operan con altos grados de autonomia, se encuentran
coordinadas entre si *°.

Instancias de plataforma que componen a las corporaciones Alphabet Inc. y Google LLC.
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Fuente: (Galvin, 2022)

5 En el texto de Poell et al. (2022: 61), se utiliza el concepto de “ecosistema” para describir codmo las plataformas estan
compuestas por multiples instancias y conforman una red interconectada. No obstante, en la presente investigacion se opta por
emplear el término “sistema” para referirse a ese mismo fenémeno. En este contexto, “sistema” designa a Google y al conjunto
de empresas, filiales, plataformas y servicios que integran esta corporacién, como YouTube, AdWords y sus respectivas areas
de operacion e influencia. En contraste, el término “ecosistema” se reserva para aludir a un ambito mas amplio que incluye a
otras corporaciones tecnoldgicas con las que Google mantiene relaciones de competencia o cooperacion, tales como Netflix,
TikTok, Facebook, Amazon, Apple, Microsoft, asi como empresas tradicionales de la industria del entretenimiento, como NBC o
Universal Studios. Con esta distincion terminolégica se busca diferenciar con claridad el sistema Google-YouTube del entorno
mas amplio de empresas que conforman el ecosistema digital.
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Tal es el caso de YouTube, adquirida en 2006 por Google Inc., lo cual implicé su incorporacion a un
sistema tecnoldgico mas amplio, permitiéndole utilizar sus infraestructuras, intercambiar recursos (como
datos, software, ingresos publicitarios y objetivos comerciales) y adaptarse a un sistema de gobernanza
con una base comun. Posteriormente, en agosto de 2015, Google anuncio la creacién de Alphabet Inc.,
definida como "una coleccién de empresas, la mas grande de las cuales, por supuesto, es Google"
(Google, 2015a). Bajo el paraguas de Google se integraron companias como YouTube, Maps, Ads,
Chrome y Android. A su vez, Alphabet agrupa otras empresas como Calico, Sidewalk y GV, orientadas a
sectores como la biotecnologia, el desarrollo de ciudades inteligentes y el capital de riesgo. En la figura
anterior se muestra buena parte de las instancias de plataforma que componen a Alphabet y Google.

Para analizar la relacion entre infraestructura tecnologica y el trabajo de produccion cultural, Poell et al.
(2022: 68) proponen distinguir tres fases del proceso productivo: (1) creacion, (2) distribucion y (3)
comercializacion y monetizacion. Esta diferenciacion permite, segun los autores, identificar como “los
diferentes tipos de productores culturales desarrollan formas distintivas de dependencia durante las
distintas etapas del proceso de producciéon”. En el caso de YouTube, es posible reconocer a Studio como
el principal mecanismo de infraestructura tecnolégica que articula estas tres fases del trabajo de
produccion de contenidos. A través de su interfaz, habilita el acceso a herramientas de creacion, facilita
la circulacion del contenido en la plataforma y vinculan los sistemas de monetizacién, como el PPY,
AdSense y otros departamentos internos de la empresa.

La fase de creacion implica contar con la infraestructura necesaria para producir contenidos
audiovisuales en cantidades suficientes y con una calidad adecuada. En este proceso puede distinguirse
entre la infraestructura provista directamente por la plataforma y aquella que las personas productoras
aportan por su cuenta. En el primer caso, las plataformas de redes sociales ofrecen recursos como
herramientas de edicion integradas. En el caso de YouTube, Studio concentra diversos recursos técnicos:
software de edicion, herramientas basadas en inteligencia artificial, bibliotecas de audio y video con
licencias, asi como una interfaz para analizar distintos componentes del funcionamiento de la plataforma.
Por otro lado, la infraestructura provista por las propias personas productoras incluye equipos como
teléfonos inteligentes con camaras de alta definicion, micréfonos y una amplia oferta de software de
edicion accesibles. La reduccién de los costos y masificacion de estos recursos ha permitido que grandes
sectores de la poblacion accedan a herramientas antes escasas o inexistentes. En consecuencia, si se
compara la industria tradicional del entretenimiento, la dependencia hacia la plataforma en esta fase de
creacion es relativamente baja: los costos son reducidos, las barreras de entrada minimas (por ejemplo,
Studio esta disponible para cualquier persona usuaria con una cuenta en YouTube) y la oferta de recursos
es abundante.

A diferencia de la fase de creacion, en la fase de distribucion el poder de la plataforma es mucho mayor.
Si bien esta distribucion no representa un costo monetario directo para las personas productoras de
contenido, implica la cesion de licencias que autorizan a la plataforma a distribuir y comercializar dicho
contenido conforme a sus propios intereses econdémicos y de gobernanza. Este control se ejerce a través
de diversos componentes: la infraestructura de almacenamiento, los motores de busqueda para localizar
contenidos, los sistemas algoritmicos que determinan su circulacion, asi como los canales que permiten
que los contenidos lleguen a audiencias locales, nacionales e internacionales. En el caso de YouTube, la
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interfaz de Studio ofrece acceso a métricas clave (como el tiempo de visualizacién, la segmentacion por
audiencias o la tasa de clics) que permiten a las personas productoras evaluar el desempefio de sus
contenidos. Esta capacidad de distribucion masiva y gratuita constituye una de las principales fortalezas
de las plataformas. Sin embargo, como advierten Poell et al. (2022), se trata de un arma de dobile filo:
aunque facilita una amplia visibilidad, el precio de entrada es la cesion de derechos comerciales. Al subir
su contenido, las personas productoras otorgan a YouTube una licencia que le permite controlar su
distribucion y uso, lo que intensifica la dependencia estructural en esta etapa del proceso productivo.

La fase de comercializacién y monetizacion, en opinidn de Poell et al. (2022), representa el momento en
que se consolida el control de la plataforma y, por tanto, la dependencia de las personas trabajadoras
debido a que la plataforma controla las politicas de comercializacion, mecanismos internos de
monetizacion, define las métricas de rendimiento, establece los criterios de los costos de la publicidad
insertada en los contenidos, gestiona la infraestructura que intermedia entre los ingresos generados por
anuncios y lo que se reparte entre las personas productoras. Si bien, la presente investigacion esta de
acuerdo con dicho planteamiento, se propone matizarlo, ya que en el caso de las redes sociales la
obtencion de ingresos no depende exclusivamente de los mecanismos internos de la plataforma. Existen
multiples vias externas de financiamiento, como el uso de plataformas complementarias (por ejemplo,
Patreon) o el patrocinio directo por parte de empresas o la colocacién de productos (product placement),
que permiten a las personas productoras generar ingresos sin pasar por el sistema contable de YouTube.
En este sentido, aunque la plataforma mantiene el control sobre los canales oficiales de monetizacion,
también permite y fomenta las formas de comercializacion paralelas. Asi, el grado de dependencia
econodmica respecto a la infraestructura de comercializacion de la plataforma varia ampliamente segun
el modelo de negocio de cada proyecto o persona productora.

En sintesis, la infraestructura tecnolégica de las plataformas de redes sociales puede entenderse como
el conjunto de componentes materiales y digitales (hardware, software, redes, algoritmos, bases de datos
e interfaces) que sustentan su funcionamiento y permiten la interaccion entre diversos actores. Esta
infraestructura no solo habilita técnicamente la creacién, distribucién y comercializacion de contenidos,
sino que configura las condiciones bajo las cuales estas actividades se llevan a cabo. En el caso de
YouTube, Studio representa el mecanismo principal mediante el cual se articula esta infraestructura en
las tres fases del proceso productivo. En la fase de creacion, la dependencia es relativamente baja gracias
a la disponibilidad de herramientas accesibles y costos reducidos; sin embargo, en la distribucion, el
control se intensifica, ya que la plataforma regula el alcance del contenido, su circulacion algoritmica y
su explotacion comercial a cambio de la cesion de derechos por parte de las personas productoras.
Finalmente, en la etapa de monetizacion, si bien YouTube domina los canales oficiales, también permite
modelos paralelos que diversifican las fuentes de ingreso, dando lugar a distintos grados de dependencia
econdmica. Esta arquitectura programable, interconectada y orientada a la datificacién masiva, constituye
un sistema sociotécnico complejo que centraliza datos y coordina multiples subsidiarias dentro del
sistema corporativo de Google, mientras mantiene vinculos con actores externos del ecosistema digital.
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3.2. La perspectiva sociolégica de las plataformas de trabajo

Esta investigacion adopta la propuesta de Vallas, Schor y equipo (Cansoy et al., 2020; Schor et al., 2020;
Vallas y Schor, 2020) para analizar el funcionamiento de las plataformas digitales, los sectores laborales
plataformizados y los tipos de trabajo que generan, especialmente en relacidon con las formas de control
y gobernanza del trabajo. Segun la perspectiva de estos autores, las plataformas operan como nuevas
organizaciones empresariales, cuya caracteristica distintiva es la “retirada del control” sobre algunas
dimensiones del proceso de trabajo que, en el modelo previo o tradicional de empresa, permanecen bajo
el control directo de la direccién, como pueden ser los horarios, la frecuencia e intensidad del trabajo y
el espacio donde se desarrolla la actividad.

Para llegar a la definicion tedrica de plataformas de trabajo, que denominan “potentadas permisivas”, las
y los autores sostienen que las plataformas han sido teorizadas previamente desde al menos tres
perspectivas distintas. Cada una de estas perspectivas aporta elementos valiosos para comprender las
caracteristicas constitutivas del modelo de plataformas en términos de como controlan el trabajo, aunque
también presentan ciertos sesgos que es conveniente visibilizar. A continuacién, se exponen las tres
perspectivas y la propuesta de los autores en aras de identificar los elementos tedricos principales que
conforman el marco de problematizacion de la investigacion.

3.2.1. Incubadoras de emprendimiento

Esta perspectiva tedrica ha sido desarrollada principalmente desde las disciplinas de administracion de
empresas y la economia. De acuerdo con Vallas y Schor (2020: 277), dicha posicion tiene una vision
positiva sobre los cambios tecnoldgicos pues se argumenta que las plataformas de trabajo han
contribuido, por una parte, a reducir la “necesidad de intermediarios burocraticos, reducen costos de
transaccion y eliminan barreras de participacion para la fuerza laboral”; asimismo, gracias a los mercados
laborales que habilitan, las personas usuarias de las plataformas que son “propietarios de automdviles,
viviendas, herramientas y otros bienes pueden monetizar estos activos, desbloqueando su valor latente
y reduciendo su dependencia de los ingresos laborales”.

Estas transformaciones en el modelo empresarial representan una evolucién desde una estructura
centralizada, caracteristica de las empresas tradicionales, hacia una red de unidades modulares con
funciones fragmentadas y subcontratadas'®. Los beneficios de esta la configuracion de empresa de
plataforma implican la reduccion considerablemente los costos de produccion, distribucién y transaccion;
por otro, permiten que la infraestructura digital integre bienes, personas y sectores de la poblacion en
vastos mercados de trabajo y comercio, caracterizados por barreras de entrada minimas. Este cambio
ha dado lugar a un sistema de microempresarios o0 complementadores que se benefician del crecimiento

16 Las transformaciones en el modelo empresarial pueden rastrearse desde la década de 1990. Castells acufié el término
"empresa-red" (2001: 84). El modelo se caracteriza por una estructura descentralizada y conectada a través de internet, donde
gran parte de las operaciones se externalizan y se coordinan en tiempo real con proveedores, clientes, subcontratistas y
empleados mediante tecnologias como las intranets. Un claro ejemplo de este enfoque es CISCO, que en la década de 1990
implementé este modelo, logrando optimizar sus procesos productivos, reducir costos y adaptarse rapidamente a los cambios.
Ademas, las empresas-red emplean estrategias como la adquisicién de companias complementarias para integrar la tecnologia
y el personal necesario, lo que les permite mantener su liderazgo en el mercado. Este modelo, que se consolidé en Silicon Valley
con el apoyo del capital de riesgo, ha tenido una profunda influencia en el funcionamiento de las plataformas digitales actuales.
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de las plataformas y gozan de mayor autonomia en sus decisiones empresariales con respecto a las
plataformas (Horton y Zeckhauser, 2016; Rifkin, 2014; Rochet y Tirole, 2003; Sundararajan, 2016).

Adicionalmente, la gestion algoritmica en relacién con la capacidad de datificar cada interaccion vy
descentralizar los procesos de calificacion, evaluacion y distribucion de informacién, permite que todos
los participantes de la red contribuyan activamente a la mejora y evaluacion de la plataforma, asi como
de los bienes y servicios comercializados en ella. Ello incrementa la confianza y certidumbre en la red,
especialmente entre los consumidores, quienes ahora disponen de mas informacion sobre los productos
0 servicios y pueden evaluarlos después de su consumo (Kornberger et al., 2017).

Esta perspectiva analitica que destaca la posibilidad de generar emprendimientos y la descentralizaciéon
del control, tuvo una notable influencia entre finales del siglo XX y principios del XXI, coincidiendo con la
expansion de las plataformas de redes sociales. Durante este periodo se popularizé la idea de que los
blogs, paginas web basadas en el intercambio entre redes de pares (P2P) y otras formas de colaboracion
en linea como Wikipedia, podrian sustituir el control centralizado ejercido por los medios de
comunicacion masivos tradicionales. Esto facilitaria tanto la distribucion y el acceso a la informacion como
la disolucion de las fronteras entre producciones profesionales y contenido aficionado (Burgess, 2006;
Burgess y Green, 2010; Lange, 2019; Snickars y Vonderau, 2009).

Algunos autores plantean el surgimiento de una “economia de la informacién en red” (Benkler, 2006: 32),
capaz de revertir dos tendencias predominantes en la industria de las telecomunicaciones: la
concentracion de recursos en unas pocas empresas y la comercializacion como uUnico motor de
produccion e innovacion. En su lugar, emergen patrones no lucrativos basados en la cooperacion y el
intercambio en organizaciones descentralizadas. En ultima instancia, se observa la posibilidad de un
“procomun colaborativo” (Rifkin, 2014: 171), cuya figura central es el “prosumidor”. Tal modelo desafia
las estructuras del capitalismo tradicional al superar la dicotomia entre comprador y vendedor. En él, “la
libertad de compartir prevalece sobre los derechos de propiedad, el acceso tiene mayor relevancia que
la propiedad, las redes sustituyen a los mercados, y los costos marginales de generar valor informativo,
producir energia, manufacturar bienes y educar a las personas son practicamente nulos”

Desde el marketing la perspectiva emprendedora adquiere gran relevancia. Se argumenta que las redes
sociales han transformado profundamente el panorama mediatico, generando una movilizacién masiva
de recursos econdémicos hacia la publicidad en plataformas y ofreciendo a individuos, que de otro modo
no tendrian acceso a grandes audiencias en medios tradicionales, la posibilidad de alcanzar visibilidad,
reconocimiento o fama (Yuan y Constantine, 2020; Zepeda, 2023). Esto ha dado lugar a una nueva forma
de "acumulacion de capital de celebridades" que prescinde de intermediarios tradicionales, como la
television y el cine (Brooks et al., 2021).

Sin embargo, esta perspectiva de emprendimiento basado en el cambio tecnoldgico y sus implicaciones
positivas en el mundo del trabajo, han perdido terreno en las ciencias sociales a medida que se
consolidan enfoques criticos que destacan la precarizacion de las condiciones laborales, mas que su
optimizacion. Si bien es cierto, como se explorara en esta investigacion, que las plataformas han reducido
los costos de produccion, distribucion y transaccion; aumentado las oportunidades para que sectores
como el artistico y cultural alcancen un publico amplio; e impulsado proyectos de emprendimiento
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beneficiados por los softwares de edicidn, métricas y otras herramientas, resulta dificil sostener el
argumento de una democratizacion profunda en el marco de estas empresas.

Ello se debe, principalmente, a que las plataformas controlan de manera centralizada la distribucion de
recursos, como son los ingresos derivados de la venta de espacios publicitarios, que representan su
principal fuente de financiamiento. Ademas, plataformas como YouTube y su empresa matriz, Google,
han ido adquiriendo una posicién monopdlica, dominando la mayor parte del mercado publicitario y otros
recursos clave, como la visibilidad en la red (McCabe, 2024). En consecuencia, cualquier proyecto de
emprendimiento sin presencia en estas plataformas enfrenta una desventaja significativa, ya que es como
si "no existiera" en el entorno digital actual.

En este sentido, la vision de las plataformas como “incubadoras de emprendimientos” (Vallas y Schor,
2020: 277) resulta sesgada en la medida que no reconoce las asimetrias de poder y la desigualdad en la
distribucién de los recursos inherentes a las plataformas digitales. Este sesgo ignora que las plataformas
no solo intermedian entre productores y audiencias, sino que también establecen las condiciones de
acceso, visibilidad y monetizacion.

Los algoritmos de recomendacion, las politicas de contenido y los sistemas de monetizacién, controlados
exclusivamente por las plataformas, actuan como mecanismos de control que determinan el éxito o
fracaso de los proyectos alojados en sus plataformas. Asi, mientras estas empresas como YouTube
promueven la idea que “ayuda a las personas a adquirir nuevas competencias, emprender negocios,
crear empleo y enriquecer sus vidas” (Oxford Economics, 2021), las reglas que dictan estas posibilidades
responden principalmente a los intereses comerciales de las propias plataformas y de los anunciantes,
limitando las posibilidades de autonomia real para las personas productoras de contenido.

En ultima instancia, se genera una dependencia estructural, en la que los creadores de contenido no solo
compiten por la atencién de las audiencias, sino que también deben adaptarse continuamente a los
cambios en las politicas de las plataformas para evitar sanciones o reducciones en su visibilidad y en sus
ingresos. La dependencia consolida las relaciones de poder asimétricas y convierte a las plataformas en
actores fundamentales no solo para la difusion de contenidos, sino para la definicidon de los términos en
los que se producen y consumen (Cutolo y Kenney, 2019).

En sintesis, las plataformas de trabajo, especialmente las redes sociales, representan una oportunidad
sin precedentes para que amplios sectores de la poblacién accedan a infraestructuras tecnoldgicas
potentes a costos reducidos. Ello ha facilitado el surgimiento de emprendimientos laborales con barreras
de entrada y costos de produccién, distribucién y transaccion relativamente bajos. Con ello, se presenta
un incremento significativo en las oportunidades para crear y distribuir contenido, ofreciendo alternativas
de ingresos a personas y colectivos que tradicionalmente habrian tenido dificultades para acceder a
mercados masivos.

No obstante, el éxito de los proyectos se encuentra en constante tension con el control centralizado y la
dependencia que dichas plataformas imponen. En contraste con los discursos sobre la democratizacion
de los medios de distribucion, se puede observar que el panorama mediatico de las plataformas se
encuentra bajo control de un reducido numero de empresas monopoliza el acceso a sus infraestructuras,
que han devenido indispensables para practicamente cualquier emprendimiento digital. De tal manera
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que las plataformas establecen las condiciones de acceso, permanencia y expulsion, limitando la
autonomia de los emprendimientos y dejando a los trabajadores sujetos a los términos y cambios
impuestos unilateralmente. Esto crea un ecosistema donde, si bien existe mayor accesibilidad, las
personas emprendedoras y trabajadoras enfrentan una dependencia estructural de los intereses y
condiciones de las grandes plataformas, condicionando tanto su viabilidad como su desarrollo auténomo.

3.2.2. Aceleradoras de la precariedad

La segunda perspectiva teorica se concentra en visibilizar la precarizacion de las condiciones laborales
en el contexto las politicas neoliberales y el avance de la tecnologia digital. De acuerdo, con Vallas y
Schor (2020: 280), el argumento principal es que las plataformas representan "una manifestacion de una
tendencia mucho mas amplia [hacia la precarizacion del trabajo] que ha permitido a las empresas
externalizar riesgos que antes se habian visto obligadas a asumir".

Se considera el trabajo en plataformas como una etapa avanzada en el proceso de precarizacién que ha
reemplazado el empleo estable que caracterizé a los estados de bienestar en Europa y Estados Unidos
(Castel, 2012; Furlong, 2015; Neilson y Rossiter, 2008). Aunque en América Latina la tendencia a la
precarizacion se manifiesta como una intensificacion de las condiciones de inestabilidad e informalidad
ya existentes (Abilio, 2020; Druck y Basualdo, 2022).

Dicho proceso de precarizacion ha sido conceptualizado como la “uberizacion” del trabajo (Abilio, 2023;
Abilio et al., 2021), en referencia a la adopcion de caracteristicas propias de los empleos mediados por
plataformas digitales, que funcionan como un modelo prototipico de las nuevas formas de trabajo
precario. Este proceso implica no solo la incorporacion de innovaciones tecnolégicas que habilitan una
gestion algoritmica del trabajo, sino también una reconfiguracién estructural de las relaciones laborales,
marcada por la fragmentacion de las tareas, la descentralizacion de responsabilidades y la externalizacion
de riesgos.

Un componente central de este modelo es el trabajo bajo demanda, que redefine la temporalidad y
organizacion del trabajo. A diferencia del empleo asalariado tradicional, donde existe una relacion
continua con derechos laborales reconocidos, el trabajo bajo demanda opera mediante una légica
intermitente y contingente: las personas trabajadoras son llamadas o activadas solo cuando hay una
necesidad especifica o un requerimiento del sistema algoritmico. Esto implica que los ingresos, la carga
de trabajo y las oportunidades de empleo se tornan inestables y altamente dependientes de variables
externas, como la demanda en el mercado, las evaluaciones de los usuarios o las decisiones de la
plataforma.

Sin embargo, el impacto principal que han tenido las plataformas digitales en el mundo del trabajo radica
en la desregulacion de las condiciones laborales, que conlleva una pérdida significativa de derechos. El
trabajo se fragmenta en tareas especificas, y el tiempo laboral se mide en minutos trabajados, en lugar
de jornadas completas, lo que limita la proteccion laboral en términos de horas y continuidad. Ademas,
las empresas utilizan términos como “colaboradores” o “socios” para referirse a las personas
trabajadoras, lo que desdibuja la naturaleza del trabajo subordinado y facilita la evasion de
responsabilidades laborales.
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Desde esta perspectiva, la autonomia laboral, que es promovida como un aspecto positivo tanto por las
plataformas como desde el discurso de los trabajadores, se revela como una "autogestion subordinada”
(Abilio, 2019). Es decir, si bien los trabajadores cuentan con cierto margen para gestionar sus jornadas
de trabajo y no tienen una figura de jefatura visible, esta autonomia esta limitada y controlada por la
estructura tecnoldgica de la plataforma. En ultima instancia, el costo de la autonomia es que las personas
trabajadoras asumen los riesgos y responsabilidades cotidianas de su trabajo, sin dejar de estar
subordinados a los algoritmos y politicas de la plataforma, que, de manera imperceptible, determinan sus
horarios, ingresos y disponibilidad de tareas. Este fendmeno se considera una expresion extrema del
modelo neoliberal, en el que la flexibilidad y la individualizacion del trabajo se priorizan a expensas de los
derechos laborales.

Esta perspectiva tedrica, que concibe a las plataformas como una nueva etapa de la precarizacion laboral
en el contexto neoliberal, no se limita a la dimensién tecnoldgica. Se enmarca en una vision historica y
de economia politica que examina el desarrollo de las formas de acumulacién de capital propias de las
plataformas y su relacion con los modelos empresariales tradicionales, sus mecanismos de control y la
experiencia laboral de las personas trabajadoras, especialmente en sectores como el reparto de
productos, el transporte de personas y las microtareas (Fisher y Fuchs, 2015; Fuchs y Mosco, 2016;
Scholz, 2013)

En cuanto al trabajo de produccion de contenidos en plataformas de redes sociales, los antecedentes
que documentan las condiciones laborales se encuentran en las discusiones sobre las transformaciones
en los campos de la cultura, el arte, el disefio y la tecnologia desde la década de los 90, en paises
anglosajones (Banks et al., 2013; Burgess, 2006; Kotamraju, 2002; McRobbie, 2002; Terranova, 2000).
Estas discusiones se enmarcan en un contexto de profundos cambios en el mercado laboral, impulsados
por el auge de la informatica, las telecomunicaciones y la consolidacion del modelo neoliberal.

Un estudio relevante en este sentido es el de Gill (2010), que analiza las dinamicas laborales en
ocupaciones relacionadas con el disefio y la comunicacion en internet. Gill identificé que los trabajos
creativos y culturales, en especial aquellos vinculados con la tecnologia, se caracterizan por su
autonomia, creatividad, relaciones sociales y un fuerte componente de emprendimiento. En este
contexto, el disfrute y la pasion desdibujan la linea entre hobby y trabajo, como también sefialaron Neff
et al. (2005) en su estudio sobre la ciudad de Nueva York. Sin embargo, estas caracteristicas positivas
coexisten con una precarizacioén laboral que incluye la falta de seguridad social, una presién constante
por actualizar habilidades y una marcada desigualdad estructural que excluye a grupos histéricamente
desfavorecidos, generando expectativas laborales permeadas por la incertidumbre (Gill, 2010).

En el caso de la produccién de contenidos para YouTube y otras redes sociales, una parte importante de
la literatura aborda esta actividad como la continuidad de ocupaciones tradicionalmente vulnerables en
la industria cultural, muchas de las cuales ofrecen escasa seguridad social. No obstante, esta
precarizacion se ve ahora exacerbada por el ritmo acelerado y la hiperproductividad caracteristicos de
las redes sociales, junto con la externalizacidén casi total de la produccién de contenidos y publicidad
(Glatt, 2022, 2023; Mehta, 2019; Zafra, 2017b).
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Ahora bien, aceptando que los mecanismos de control y de gobernanza del trabajo tienden a precarizar
las condiciones de trabajo en las plataformas, en un contexto generalizado de desregulacion del empleo,
esta perspectiva de las plataformas como “aceleradores de la precariedad” tiende a subrayar el sesgo
de simplificar en exceso la realidad de su fuerza laboral, que en realidad es mas diversa y, a menudo,
utiliza estos trabajos como fuente de ingresos complementaria (Vallas y Schor, 2020: 280).

Las investigaciones en plataformas de trabajo como reparto de productos, transporte de personas,
microtareas y alojamiento han demostrado que el estereotipo del trabajador de plataformas como alguien
precario, dependiente y de tiempo completo no se ajusta con exactitud y en todas las ocasiones a quienes
realizan este tipo de trabajo, en paises anglosajones (Cansoy et al., 2020; Howcroft y Bergvall-Kareborn,
2019; Schor et al., 2020) ni latinoamericanos (Bensusan, 2020; Goldin, 2020). De tal manera, la
heterogeneidad de la fuerza laboral en plataformas se presenta como una caracteristica estructural
fundamental, cuyo desconocimiento podria conducir a interpretaciones inexactas sobre los efectos que
tienen en el empleo el funcionamiento de las plataformas.

Es importante tener en cuenta dos elementos adicionales en marco de esta discusion. En primer lugar,
el concepto de uberizacion se asocia generalmente con los procesos de precarizacion de las condiciones
laborales en plataformas de transporte de personas, reparto de productos o microtareas. Sin embargo,
este concepto puede no ser del todo adecuado para describir las condiciones de trabajo en otras
plataformas, como Airbnb o redes sociales como YouTube, que presentan caracteristicas distintas. Cada
plataforma genera retos y condiciones laborales propias. Por ejemplo, Schor et al. (2020) demuestran
que, a mayor costo de los activos necesarios para ingresar a una plataforma (como un departamento o
casa en el caso de Airbnb, o un automovil para Uber), en comparacién con activos de bajo costo (como
una bicicleta para el reparto de comida en plataformas como Didi), la experiencia laboral tiende a ser
menos precaria. Es decir, entre mas costoso es el activo para ingresar a la plataforma, menos precaria
es la experiencia de trabajar en ella y viceversa. Por otra parte, el nivel de dependencia econémica que
se tiene de la plataforma también es un factor clave para explicar la percepcion de precariedad: a mayor
dependencia, mas precaria es la experiencia laboral. En ese sentido, tener en cuenta variables como tipo
de plataforma, los trabajos que en ella se desarrollan, los activos requeridos y el perfil socioecondmico
de las personas trabajadoras es importante para describir con precisién los procesos de precarizacion
presentes.

El segundo elemento que considerar es que, en el caso de las personas productoras de contenido en
YouTube, generalmente cuentan con otras fuentes de ingresos que no dependen directamente de la
plataforma. De hecho, suele pensarse que la estrategia predominante en este sector es depender
exclusivamente de las plataformas para sostenerse econdmicamente; sin embargo, esta vision es
generada de los centros de entretenimiento y culturales con mayores recursos, como Estados Unidos o
Europa central. En cambio, en paises con realidades socioecondmicas distintas, donde histéricamente la
economia familiar ha dependido de multiples fuentes de ingreso, la produccién de contenido se configura
como un trabajo interdependiente con otros empleos. Esto da lugar a una dinamica laboral emergente
que refleja las particularidades econémicas y sociales de dichos contextos (Bidav, 2022a; Hodl y Myrach,
2023; Lukan y Cehovin Zajc, 2024; Mehta, 2019).
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En sintesis, las plataformas, los mercados laborales que éstas habilitan y las condiciones de trabajo que
ofrecen pueden entenderse como parte de un proceso mas amplio del capitalismo en su fase neoliberal.
En este contexto, la precarizacion laboral que caracteriza al trabajo en plataformas no solo se explica por
sus aspectos tecnoldgicos (como la gestion algoritmica y la datificacion del trabajo) sino también por la
falta de reconocimiento por parte de las empresas de que se trata de un trabajo subordinado, lo cual las
eximiria de reconocer derechos laborales a sus empleados. Sin embargo, es importante no perder de
vista la diversidad de condiciones laborales dentro del trabajo en plataformas. Estas condiciones varian
tanto dentro de una misma plataforma como entre diferentes plataformas, lo que implica que, si bien el
trabajo plataformizado puede ser precario, su significado y sus efectos en la vida de las personas
trabajadoras no son homogéneos. Para algunas personas, el trabajo en plataformas representa un ingreso
complementario o una opcion laboral mas satisfactoria en comparacion con otros empleos, pero fuera
del entorno de las plataformas.

3.2.3. Jaulas digitales

La tercera perspectiva tedrica sobre las plataformas de trabajo centra su analisis en el uso conjunto de
la gestion algoritmica y la datificacion como mecanismos avanzados de control y gobernanza laboral. En
los ultimos afios, se ha documentado el surgimiento de la gestion algoritmica, tanto en empleos de
plataformas, como en otros trabajos que anteriormente no utilizaban estas tecnologias. Aunque esta
forma de gestion guarda ciertas similitudes con modelos tradicionales de organizacion laboral, como la
burocracia y la gestion cientifica (Baiocco et al., 2022; Jarrahi et al., 2021), diversos estudios indican que
introduce una disrupcion importante en la administracién del trabajo. De acuerdo con Vallas y Schor
(2020: 278), “el argumento es que los algoritmos ahora gestionan plenamente a los trabajadores,
empoderando asi a las empresas en un grado cada vez mayor”.

En términos de la disrupcion de la gestion algoritmica en el mundo del trabajo, se manifiesta en
fenobmenos como el incremento de la capacidad de las direcciones empresariales para controlar
procesos economicos y formas de trabajo de manera digital y a distancia, eliminando la necesidad de
personal intermedio de supervision y permitiendo un control en tiempo real. Ademas, dicha tecnologia
permite generar perfiles personalizados de cada trabajador, evaluandolos continuamente y buscando
disciplinarlos mediante sistemas de incentivos y sanciones individuales. Estas condiciones de control
tecnolégico también permiten a las empresas ocultar sus intereses econdémicos y politicos bajo una
supuesta objetividad calculable y apolitica. En consecuencia, se muestra una reconfiguracion de las
relaciones de poder entre empleadores y trabajadores, centralizando en los primeros el control de la
informacion y del proceso productivo, y privando a las clases trabajadoras del conocimiento, control y
autonomia sobre su propio trabajo (Kellogg et al., 2020; Rosenblat y Stark, 2016).

En la produccién de contenidos para redes sociales, la gestion algoritmica tiene un papel fundamental y
las personas productoras deben adaptarse y comprender el funcionamiento algoritmico de las
plataformas, como se ha documentado en los casos de YouTube (Bishop, 2019, 2020; Caplan y Gillespie,
2020; Mehta, 2019), Pinterest (Klawitter y Hargittai, 2018; Scolere, 2019) e Instagram (Cotter, 2019;
O'Meara, 2019; van Driel y Dumitrica, 2021).
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Duffy (2020: 103) argumenta que, si bien la industria creativa, artistica y cultural ha sido histéricamente
precaria, la emergencia del trabajo plataformizado ha generado "nuevas fuentes de inestabilidad en la
economia laboral creativa. Entre las fuentes de esta inseguridad se encuentran los algoritmos de las
plataformas, que estructuran la produccion, circulacion y consumo de contenidos culturales de manera
caprichosa, enigmatica e incluso sesgada”. La autora sugiere que el sector esta marcado por la
"precariedad algoritmica”, que amplifica la incertidumbre y la falta de condiciones y beneficios estables,
ademas de afectar las remuneraciones e incluso la posibilidad de considerar como trabajo la actividad
que se realiza.

Ahora bien, el complemento de la gestion algoritmica es la datificacion, en la medida que la gestion
algoritmica requiere la produccion masiva de datos. La datificacidon se entiende como la capacidad de las
plataformas de cuantificar en tiempo real todas las acciones que suceden en su red, mostrarla a través
de interfaces, utilizarlas para analisis predictivo y la venta de productos de datos (Aaltonen et al., 2021;
van Dijck, 2014; Zuboff, 2020). Este fendmeno se expresa en las plataformas de redes sociales en el uso
intensivo de métricas, como sistemas que permiten generar, visualizar y utilizar los datos.

Los antecedentes del uso de métricas y otras formas de clasificacion en la industria cultural pueden
identificarse en listas de éxitos musicales, discos vendidos y mediciones de audiencias de radio y
television (Hearn, 2010). Sin embargo, esta tendencia ha evolucionado en las redes sociales, de manera
que la necesidad de adoptar estratégicamente “indices cuantificados de visibilidad ya no es competencia
exclusiva de organizaciones complejas como las redacciones y los estudios de television. En medio de
una economia creativa digital individualizada, las evaluaciones métricas son cada vez mas legibles a nivel
personal” (Duffy et al., 2021: 3).

En el caso de las personas productoras, las métricas juegan un papel fundamental en su actividad pues
miden el desempeno laboral de sus contenidos, definen la cantidad de ingresos econdémicos via
monetizacion, son indicadores para obtener patrocinios y determinan su estatus como productores en el
campo laboral (Christin y Lewis, 2021). Adicionalmente, en el caso de YouTube, se han documentado
fendmenos de "discriminacién algoritmica" (Glatt, 2022) o "jerarquias de visibilidad discriminatoria”
(Bishop, 2018). Estos términos apuntan a que las y los productores de contenido con métricas bajas,
aquellos cuyos contenidos no estan alineados con las marcas o los que forman parte de grupos que
sufren discriminacion, son sistematicamente invisibilizados por los algoritmos de la plataforma.

No obstante, Vallas y Schor (2020: 278) advierten que la vision de las plataformas como una “jaula digital”
puede sesgar el andlisis, al pasar por alto las formas de resistencia laboral frente a la gestidn algoritmica
y la datificacién. Estas resistencias se han documentado en trabajos de microtareas (Rahman, 2018),
reparticion de comida (Ortega Erreguerena, 2023a, 2023b) y transporte de personas (Riesgo Gémez,
2023; Vasudevan y Chan, 2022).

En las redes sociales, las estrategias de resistencia al algoritmo se han documentado en practicas para
optimizar la visibilidad en las métricas, sin necesariamente infringir las normas explicitas de las
plataformas. En este sentido, Cotter (2019) observa que las personas productoras de contenido emplean
tacticas como la "simulacién" de popularidad mediante bots o la interaccion genuina con sus seguidores
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para manipular la visibilidad algoritmica a su favor. Estas estrategias, descritas como “jugar el juego de
la visibilidad”. De manera similar, O’Meara (2019) analiza como las comunidades virtuales llamadas
“pods” acuerdan interactuar mutuamente con sus publicaciones a través de “me gusta”, comentarios o
comparticiones, independientemente del contenido, para manipular el algoritmo de Instagram y lograr
que priorice sus publicaciones, ampliando asi su alcance.

En resumen, desde esta perspectiva, las plataformas de trabajo pueden ser vistas como ensambles
digitales sustentados en la gestion algoritmica y la datificacion que operan como mecanismos
tecnolégicos fundamentales de control y gobernanza laboral. Las implicaciones laborales y politicas de
estos sistemas son diversas: en el ambito laboral, la gestion algoritmica permite a las plataformas
monitorear y evaluar en tiempo real el desemperio de las personas trabajadoras, estableciendo métricas
y estandares de productividad que definen el ritmo y la calidad de su trabajo. Esto reduce su autonomia
y aumenta la dependencia a las decisiones de la plataforma, las cuales suelen ser opacas y unilaterales.
En términos politicos, estas tecnologias de control refuerzan las asimetrias de poder entre las plataformas
y las personas trabajadoras. Al centralizar la informacion y los datos en manos de la empresa, las
plataformas limitan la capacidad de organizacion colectiva de los trabajadores y dificultan el desarrollo
de estrategias de lucha eficaces. Ademas, al presentar los algoritmos como mecanismos objetivos y
neutros, las plataformas pueden eludir la rendicion de cuentas por decisiones automatizadas que afectan
las condiciones de empleo y la permanencia de los trabajadores.

Sin embargo, es importante no perder de vista tanto las resistencias a la gestion algoritmica y la
datificacion como los beneficios potenciales que la informacion ofrece a las personas trabajadoras. Por
un lado, los trabajadores han desarrollado estrategias para eludir o desafiar los sistemas algoritmicos,
optimizando su visibilidad o participando en practicas colectivas que neutralizan el control excesivo, lo
cual les permite conservar cierta autonomia en sus decisiones. Al mismo tiempo, la datificacion también
brinda acceso a métricas y datos que, si se interpretan estratégicamente, permiten a las personas
trabajadoras optimizar su desempefio, maximizar sus ingresos y tomar decisiones mejor informadas
sobre su tiempo y esfuerzo. Aunque el control algoritmico sea despersonalizado, la transparencia en
algunas métricas puede facilitar cierto grado de autonomia y empoderamiento, ayudando a los
trabajadores a adaptarse y prosperar dentro de las limitaciones impuestas por las plataformas.

3.2.4. Potentados permisivos

A partir de estas perspectivas tedricas, Vallas y Schor (2020: 281) proponen su propia definicion tedrica
de las plataformas, caracterizandolas como “potentados permisivos”. Segun esta concepcion, las
plataformas digitales son empresas que, aunque mantienen un alto grado de poder y autoridad, delegan
ciertos aspectos del control a los usuarios y otros agentes intermediarios dentro del ecosistema. Este
modelo de gobierno de empresa se diferencia de otros, en la medida que no depende del control total
sobre las condiciones laborales, sino en un sistema de gobernanza distribuida, donde el poder sigue
centralizado, pero la ejecucion de tareas y la evaluacion del desempeno se descentralizan.
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Las plataformas como potentados permisivos exhiben al menos tres caracteristicas distintivas (Vallas y
Schor, 2020: 282-284):

1. Intermediacién digital y externalizacion de costos: las plataformas adoptan un modelo de negocio
basado en la intermediacién digital, es decir, operan a través de infraestructura tecnolégica sin necesidad
de poseer grandes cantidades invertidas en capital fijo, por ejemplo, edificios o vehiculos. Esto les
permite generar beneficios sin asumir los costos asociados a la propiedad de infraestructura ni a la
contratacion directa de empleados, externalizando asi los riesgos y responsabilidades laborales. Ademas,
su organizacion espacial transforma la estructura del trabajo, ya que las plataformas basadas en la nube
(como YouTube) facilitan una dispersion geografica de la fuerza laboral, eliminando la necesidad de
espacios fisicos centralizados.

2. Delegacion selectiva del control: a diferencia del modelo tradicional de empresa, en el que la direccion
ejerce un control jerarquico sobre los trabajadores, las plataformas delegan ciertos aspectos del control,
como los tiempos y modos de trabajo. Es decir, mantienen autoridad sobre elementos clave como la
asignacion de tareas, la recoleccién de datos, la fijacion de precios y la distribucién de ingresos, pero
permiten a las personas trabajadoras mayor autonomia en la gestion de sus horarios y métodos de
trabajo. Esto flexibiliza las relaciones laborales y transforma los criterios de seleccion de personal,
reduciendo barreras de entrada para quienes buscan generar ingresos en estas plataformas.

3. Supervision descentralizada y sistemas de reputacién: las plataformas han reemplazado los
mecanismos tradicionales de supervision jerarquica por sistemas mas distribuidos de gestion del
desempeiio laboral. En lugar de asignar recursos a la supervision directa del servicio, transfieren esta
funcion a los propios usuarios mediante sistemas de reputacion y retroalimentacion, como calificaciones
con estrellas, puntuaciones numéricas u opiniones escritas sobre productos y servicios. Esto reduce
costos operativos y refuerza el control algoritmico sobre la calidad del trabajo sin necesidad de contratar
supervisores humanos.

La definicion de las plataformas como potentados permisivos es fundamental en la presente
investigacion, ya que es posible identificar esos elementos en la organizacién de YouTube, la cual
externalizan una gran cantidad de procesos y responsabilidades, fundamentalmente la produccién de
contenidos audiovisuales donde coloca la publicidad; al tiempo que mantienen un control vy
discrecionalidad practicamente absolutos sobre funciones clave como la recopilacion de datos, tarifas o
distribucion de recursos a través del PPY y Google Ads. De tal manera que incorpora selectivamente
elementos de los mercados existentes de la produccion cultural (por ejemplo, producciones con las
grandes empresas como Disney), crea nuevas jerarquias al interior (basadas en sus métricas) y genera
efectos de red directos e indirectos mediados por la plataforma.

El siguiente cuadro compara las caracteristicas atribuidas a las plataformas desde las distintas
perspectivas tedricas antes descritas, identificando el grado de control que ejercen, la relacion que
establecen con la fuerza de trabajo, los mecanismos de regulacion, las condiciones laborales y algunos
ejemplos de plataformas comunmente estudiadas bajo cada enfoque.
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Cuadro comparativo de las perspectivas teéricas en torno a las plataformas

Caracteristica

Incubadoras de
emprendimiento

Aceleradoras de la
precariedad

Jaulas digitales

Potentados
permisivos

Intermedio (se

Alto (plataformas

Muy alto (supervision

Intermedio (control

las personas
trabajadoras

autoempleo y
emprendimiento

con fuerte
incertidumbre
econdémica

extrema de la
plataforma, sin poder
de negociacion

Grado de promueve la imponen condiciones || algoritmica, métricas | estratégico,
control autonomia y sin proteccion de desempenio, autonomia operativa
flexibilidad) laboral) penalizaciones) limitada)
Explotacién del . Relacion hibrida
‘. . . Dependencia i )
Relaciéon con || Fomento del trabajo sin garantias, (autonomia parcial,

pero sujeta a reglas
de monetizacién y
visibilidad)

Mecanismos
de regulacién

Usuarios tienen
libertad de fijar
precios y gestionar
Su negocio

Tarifas dinamicas,
contratos ambiguos y
falta de estabilidad
laboral

Algoritmos
determinan acceso a
tareas, pagos y
permanencia en la
plataforma

Fijados por las
direcciones, pero
informados y
condicionados por el
uso de métricas y
sistemas de
reputacion

Condiciones
laborales

Mayor control del
trabajador sobre sus
ingresos, pero sin
estabilidad

Trabajo inestable, sin
derechos laborales ni
garantias minimas

Alta precarizacion,
dependencia total del
sistema de
calificacién

Se permite cierto
margen de
autonomia, pero bajo
las reglas de la
plataforma. Se
promueve el
multiempleo

Ejemplos en
la literatura

Buy me a coffee,
Patreon, Airbnb

Glovo, Uber Eats,
Didi

Uber, Amazon
Mechanical Turk,
TaskRabbit

YouTube (caso que
se analiza en esta
investigacion)

Fuente: elaboracion propia con base en Vallas y Schor (2020)

Esta investigacion se propone analizar como operan los mecanismos de control de las plataformas de
trabajo y explorar de qué manera logran mantener un equilibrio entre su capacidad de imposicién y cierta
permisividad. Para ello, no solo nos centraremos en la dimension de gobernanza, sino que abordaremos
también las dimensiones sociotécnica y econdmica, identificadas ya en los enfoques expuestos como
fundamentales para el funcionamiento de las plataformas. Sin embargo, nuestro enfoque se distingue al
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estudiar, por una parte, como estas dimensiones interactuan para configurar el mercado laboral y
controlar las condiciones de trabajo; por la otra, analizarlos en la plataforma YouTube a partir del
Programa de Partners, YouTube Studio y Google Adsense (Wikipedia contributors, 2024a).

De tal manera que pondremos especial énfasis en las formas de gobernanza de la plataforma,
complementando el analisis con una perspectiva econdmica y el estudio de algunos aspectos clave de
su arquitectura digital. En esta tarea, nos apoyaremos en la teoria de la plataformizacion, que destaca
precisamente estas dimensiones como esenciales para el estudio de las plataformas y sus dinamicas
laborales.
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Capitulo 4. Google y su relacién con YouTube

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion, organizados en dos capitulos. El primero
examina la relacion entre Google y YouTube a partir del analisis del desarrollo de las principales
tecnologias que sustentan la produccion de contenidos en la plataforma. El subsecuente capitulo analiza
los mecanismos con los que YouTube configura el trabajo de produccion de contenidos, centrandose en
tres mecanismos clave: el Programa de Partners, YouTube Studio y Google AdSense. La argumentacion
sigue de ambos capitulos tiene tres ejes. En primer lugar, un eje historico que permite comprender la
evolucién de ambas empresas y los hitos que definieron su consolidacién. En segundo lugar, un eje
analitico que toma como referencia los tres componentes centrales de las plataformas digitales: el modelo
de negocios, la gobernanza y la infraestructura tecnoldgica Finalmente, un tercer eje orientado a
identificar tanto los constrefiimientos y relaciones de poder asimétricas impuestas por el sistema Google-
YouTube, como las herramientas que posibilitan la produccion de contenidos.

Ahora bien, el siguiente capitulo, correspondiente el numero cuatro, tiene como objetivo analizar la
relacion entre YouTube y su empresa matriz, Google. La premisa central es que, para comprender los
mecanismos mediante los cuales YouTube configura la produccion de contenidos, es indispensable
situarla dentro del sistema de Google, ya que dichos mecanismos estan estrechamente articulados con
su modelo de negocios, su arquitectura tecnoldgica y su sistema de gobernanza.

En la primera seccién, se aborda el surgimiento del buscador de Google y el desarrollo del algoritmo
PageRank, que sent6 las bases de su modelo publicitario. A partir de este punto, se analiza el
fortalecimiento de su departamento de publicidad y el perfeccionamiento de tecnologias de
segmentacion, aspectos fundamentales para su consolidacion como la empresa lider en publicidad
digital. Posteriormente, en el segundo apartado se examina la etapa de expansion y diversificacion de
servicios mediante la incorporacion de tecnologias como Maps, Android, Analytics, DoubleClick, Chrome
y DeepMind, las cuales, aunque operan de manera auténoma, se integran en un mismo sistema
econdmico y tecnoldgico. En este contexto, la adquisicion de YouTube se presenta como un movimiento
estratégico que permitié a Google integrar una plataforma de contenidos audiovisuales a su sistema,
ampliando asi su capacidad de captacién publicitaria. De tal manera que el tercer y ultimo apartado cierra
con una descripciéon del proceso de compra e integracion de YouTube y de como esta operacion
consolidé un modelo de negocios basado en la publicidad, el motor de busqueda y el control de la
infraestructura de contenidos audiovisuales.
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4.1. El surgimiento del PageRank y el fortalecimiento de AdWords de Google

En el ano 1998, los estudiantes de doctorado en Ciencias de la Computacién de la Universidad de
Stanford, Larry Page y Serguéi Brin, presentaron el nuevo buscador en internet al que llamaron Google.
Una herramienta que comenzaron a desarrollar a partir de 1995. Su objetivo no solo fue competir con
otros buscadores y mejorar la calidad de los resultados en los motores de busqueda web, sino que
consideraron la enorme mision de “organizar la informacién del mundo y hacerla universalmente
accesible y util” (Google, s/n-a).

Segun Brin y Page (1998) los buscadores que dominaban en ese momento como Yahoo!, Netscape e
Internet Explorer, presentaban dos problemas. Primero, debido al crecimiento exponencial de la
informacion indexada en sus sistemas y al método de seleccion de resultados basado en la coincidencia
de palabras, ofrecian resultados de baja calidad en las busquedas, puesto que no respondian a las
necesidades de los usuarios, obligandolos a invertir grandes cantidades de tiempo y esfuerzo para
encontrar informacion relevante. Segundo, al ser empresas privadas que vendian espacios publicitarios,
los buscadores sesgaban los resultados en funcion de los intereses de los anunciantes, e igualmente, al
solo basarse en la coincidencia de palabras, consideran, tampoco era un método eficiente de hacer
publicidad.

De esta manera, en la etapa embrionaria de Google (entre los afios 1995 y 2000), el objetivo era
desarrollar un motor de busqueda que empleara un método innovador para identificar y clasificar los
resultados, mejorando asi la calidad de las busquedas. Ademas, la intencion inicial era que el buscador
no estuviese condicionado por intereses comerciales vinculados a la publicidad, sino que fuese una
herramienta circunscrita al ambito académico. Para lograrlo, Brin y Page (1998) desarrollaron el
PageRank, un algoritmo disehado para evaluar la relevancia de las paginas web. Dicho sistema asigna un
valor probabilistico a cada pagina en funcioén de la cantidad y calidad de los enlaces entrantes, bajo la
premisa de que una pagina es mas importante si otras paginas relevantes la enlazan. De tal manera que
entre mas relevante es el resultado, el valor asignado se acerca a 1 y entre menos relevante se acerca a
0. Adicionalmente, los autores plantearon que el calculo algoritmico del PageRank no se basara
unicamente en las palabras clave de busqueda y de los resultados almacenados en bases de datos, como
hasta el momento lo realizaban los buscadores mencionados, sino que podria incorporar dos elementos
adicionales en la calculabilidad del algoritmo: 1) la metainformacién de los documentos, definida como la
informacion que se puede inferir de un documento, pero que no esta contenida en él. Esto incluye
etiquetas, descripciones, palabras clave y otros atributos que brindan contexto sobre una pagina sin
formar parte de su contenido visible; 2) el caché de busquedas, que consiste en almacenar informacion
sobre consultas previas. Ello permitiria identificar patrones en las busquedas y mejorar la eficiencia del
sistema al generar perfiles de usuarios y anticipar sus necesidades.

La proyeccion inicial de los fundadores de Google era mantener su buscador econdmica y
funcionalmente independiente de la industria publicitaria. Sin embargo, de acuerdo con Zuboff (2020),
este plan se desmorond con la crisis de las empresas puntocom en el 2000, cuando estallé la burbuja de
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capital de riesgo invertido en startups . Desde su lanzamiento, Google habia atraido inversiones gracias
al interés en el PageRank. Pero, a diferencia de otras companias tecnolégicas como Apple, Microsoft o
Amazon, que para entonces ya estaban en varias fases de consolidacién, Google no tenia un producto
fisico para vender. Su principal activo era una tecnologia basada en la web, por lo que, para sobrevivir a
la crisis de inversiones, tuvo que centrar su modelo econémico en la venta de espacios para publicidad,
al igual que sus competidores.

A partir de ese momento, Google siguié una trayectoria que puede analizarse en dos sentidos
complementarios. Por un lado, consolidé el departamento de AdWords (renombrado como Google Ads
en 2018) como el eje central de su sistema publicitario, el cual representa su principal fuente de ingresos.
Por otro, amplio y diversifico sus operaciones mediante la adquisicién de empresas y tecnologias,
integrandolas en su sistema unificado pero descentralizado '®. Como se expondra a continuacion, esta
estrategia le permiti6 a Google desarrollar un modelo de negocio basado en tres pilares
interdependientes: el buscador, la publicidad y los contenidos audiovisuales, en el cual YouTube se
convirtié en un componente clave (van Dijck, 2016).

Entre 2000 y 2003, Google dio sus primeros pasos para consolidarse como la principal empresa de
publicidad a nivel mundial. Tras la crisis financiera, la compariia necesitaba demostrar su rentabilidad, lo
que la llevo a explotar la informacion de los usuarios con fines publicitarios. Hasta entonces, los datos de
navegacion generados a través del buscador se almacenaban de manera dispersa y eran poco
aprovechados para usos operativos. Sin embargo, con la aplicacion de técnicas de mineria de datos ',
Google pudo transformar estos registros en perfiles detallados de los usuarios, identificando sus ideas,
emociones, intereses y habitos de consumo a partir de los datos que dejaban con cada interaccion en
linea. De acuerdo con Zuboff (2020: 99), y en linea con Amit Patel (ingeniero de Google a quien se
atribuye este sistema), los datos recopilados alimentan un "sensor amplio del comportamiento humano".

'7 La crisis financiera en torno a las empresas emergentes de internet se gesto a lo largo de la década de 1990 en Estados
Unidos. Grandes inversionistas de capital financiero vieron en estas companias una oportunidad para especular con su valor y
obtener altos rendimientos. Como resultado, se invirtieron enormes sumas de dinero en empresas que aun no demostraban ser
rentables. En este contexto, la publicidad y las estrategias de relaciones publicas se convirtieron en factores determinantes para
atraer financiamiento, en un entorno donde los inversionistas estaban avidos de nuevas oportunidades en el prometedor
mercado de internet. El colapso se produjo en el 2000, impulsado por diversos factores, entre ellos el aumento en las tasas de
interés por parte de la Reserva Federal de los Estados Unidos, la recesion en la economia japonesa y la abrupta caida del indice
Nasdag. Esto provoco la pérdida de miles de millones de dolares en el valor de las acciones tecnolégicas y llevo a la quiebra a
decenas de empresas. No obstante, segun Crain (2021), esta crisis fortaleciéd a compafias como Google, ya que la creciente
importancia del marketing empresarial siguié una tendencia al alza, consolidando asi el modelo de capitalismo de vigilancia en
la plataforma.

8 Es importante precisar que, en la siguiente exposicién, el término "sistema” de Google hace referencia al conjunto de
empresas, filiales, plataformas y servicios que integran esta corporacion, como YouTube, AdWords y sus respectivas areas de
operacion e influencia. En contraste, el concepto de "ecosistema" se emplea para aludir a un ambito mas amplio, que engloba a
otras corporaciones tecnoldgicas con las que Google mantiene relaciones de competencia y cooperacion, como Netflix, TikTok,
Facebook, Amazon, Apple, Microsoft o empresas de entretenimiento previo a las plataformas como NBC o Universal Studios.

9 Mineria de datos se refiere al proceso de recopilacién, analisis y explotacion de grandes volimenes de informacién con el
objetivo de identificar patrones, correlaciones y tendencias subyacentes.
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Su valor radica en la capacidad para alimentar un sistema de aprendizaje recursivo, que no solo optimiza
los resultados de busqueda, sino que también impulsa innovaciones clave en otros servicios como son
las campafas de publicidad.

Una de las primeras medidas que tom¢ la direccidén de Google en esta estrategia fue fortalecer AdWords,
un departamento que hasta entonces habia tenido un rol secundario (Zuboff, 2020). La clave de esta
transformacion fue la implementacion de técnicas avanzadas de segmentacion publicitaria, un proceso
que permite personalizar los anuncios segun el comportamiento en linea de cada usuario. Para ello,
Google comenzo a recopilar y analizar informacion de navegacion, incluyendo el historial de busqueda,
las paginas visitadas, la ubicacién geografica, los clics realizados y las interacciones en distintos sitios
web. Este enfoque mejoro la efectividad de las campanas publicitarias, ya que permitio a los anunciantes
dirigir sus anuncios a publicos especificos con mayor probabilidad de interaccion, incrementando asi la
rentabilidad del sistema publicitario de Google.

Aunque en su articulo, Brin y Page (1998) ya mencionaban la posibilidad de utilizar la memoria caché de
los dispositivos (que almacena actividades recurrentes a corto plazo), el cambio fundamental radicé en
que esta informacion se emplearia para optimizar la precision de las busquedas, como se concibid
originalmente, y, con prioridad, para perfeccionar la segmentacion de los anuncios publicitarios. Ello
implico que la creciente cantidad de datos almacenados en las bases de Google podria ser analizados y
comercializados con el fin de ofrecer espacios publicitarios altamente personalizados, basados en el
comportamiento individual de los usuarios: desde sus habitos de compra y busquedas de informacion
hasta sus necesidades, intereses y proyecciones a futuro.

En este sentido, el 2003 fue clave para la empresa, ya que llevd a cabo tres movimientos fundamentales
en AdWords: 1) cre6 el subdepartamento AdSense, 2) adquirio la startup Applied Semantics y 3) presento
la patente “Generating User Information for Use in Targeted Advertising”. En cuanto al primer punto,
AdSense se concibid como parte organica del departamento de AdWords. La idea basica es que a través
de AdSense, empresas y personas editoras pueden generar ingresos incorporando anuncios (de
AdWords) en sus paginas web y asi obtener dinero liquido por cada clic que hacen usuarios en los
anuncios. Asi que, mientras AdSense se enfoca en quienes desean ganar dinero por su contenido digital
con publicidad, AdWords coordina el sistema y trabajo con quienes contratan los servicios de Google
para hacer campanas publicitarias. Tal modelo de intermediacion entre editores de contenidos
interesados en monetizar y empresas que buscan contratar publicidad, es el mismo que Google continud
posteriormente para monetizar los videos en YouTube a través del Programa de Partners, como se
analizara mas adelante.

Respecto a la adquisicion de Applied Semantics, dicha empresa se especializé en tecnologias de analisis
semantico y publicidad contextual en internet. Fue la responsable de la patente CIRCA (Conceptual
Information Retrieval and Communication Architecture). Segun Google (2003: s/n), CIRCA es un sistema
de procesamiento semantico que "comprende, organiza y extrae informacion de sitios web y repositorios
de datos, imitando el pensamiento humano y permitiendo una recuperacion de informacion mas eficaz".
Esta tecnologia, junto con el equipo que la cred liderado por los hermanos Eytan y Gil Elbaz, se integro
gradualmente en AdWords, lo que permitié transformar el enfoque de busqueda basado en la simple
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coincidencia de palabras. En su lugar, CIRCA facilitd una interpretacion mas profunda del significado
tanto del contenido de las paginas como de las consultas de busqueda, mejoré la categorizacion de la
informacion y optimizé la segmentacion de anuncios.

Por otro lado, en diciembre del 2003, Google presentd en Estados Unidos una patente en torno a la
inferencia, determinacién y uso de informacion de perfiles de usuarios de su buscador (UPI, por sus siglas
en inglés, User Profile Information) (Bharat et al., 2005). Dicha patente establece que se pueden
determinar perfiles de usuarios con un alto grado de exactitud a partir de datos iniciales, como el historial
de busquedas o las selecciones de documentos; e incluso, deducir mas informacion segun el
comportamiento del usuario, almacenado en forma de cookies, caché y otros bits, asi como su relacion
con otros usuarios y documentos. De la misma forma, la patente plantea que los UPI pueden actualizarse
y refinarse de manera continua mediante técnicas de aprendizaje automatico y analisis de
comportamiento. El objetivo principal de este desarrollo fue mejorar la precisién en la segmentacion de
los anuncios, de modo que el sistema pueda generar perfiles bien definidos, segun las caracteristicas y
habitos de consumo de sus audiencias.

En sintesis, los desarrollos tecnoldgicos impulsados por Google en su primera etapa consolidaron su
transicion de ser unicamente un motor de busqueda a convertirse en una empresa publicitaria cuya
principal tecnologia combinaba busquedas con sistemas avanzados de segmentacién. El desarrollo del
PageRank, la expansion de AdWords y la incorporacion de tecnologias como CIRCA, y la creacion de
sistemas de segmentacioén publicitaria y aprendizaje automatico, permitieron a la empresa captar valor a
partir de los datos de navegacién de los usuarios y disefiar un sistema de intermediacion eficiente entre
anunciantes, contenidos y usuarios. Asimismo, la empresa definio su estrategia: el futuro de la publicidad
no residia en los textos o las imagenes estaticas, sino en formatos mas dinamicos, distribuidos a través
de multiples dispositivos (Google, 2010, 2012b). Ello lo llevaron a cabo a través del modelo de display
advertising, una modalidad publicitaria centrada en anuncios visuales (banners, videos, animaciones)
ubicados dentro de paginas web, aplicaciones y contenidos audiovisuales, los cuales son segmentados
segun el comportamiento y perfil de los usuarios.

4.2. Las fase de expansion, diversificacion e integraciéon en Google

Como se menciond, la etapa fundacional de Google abarco de 1995 a 2000. A partir de entonces, puede
identificarse una segunda etapa, caracterizada por la expansién, diversificacién e integracién de sus
negocios y tecnologias, que se extiende hasta 2015, afo en que se anuncio la creacidon de Alphabet Inc.,
una megacorporacion que agrupa a Google y otras empresas (se puede ver un esquema en el
subapartado 3.1.3). Desde entonces hasta la actualidad, Google ha entrado en una fase de consolidacion
y cuenta con un dominio significativo en la industria del marketing digital y los motores de busqueda, al
grado de ser declarada una empresa monopdlica en Estados Unidos y recibir sanciones por practicas
anticompetitivas en la Union Europea?

20 E| juicio antimonopolio contra Google, iniciado en septiembre de 2023 bajo el nombre "Estados Unidos et al contra Google",
busca determinar si la empresa ha violado las leyes antimonopolio al mantener practicas que restringen la competencia en los
mercados de busqueda en linea y publicidad digital. Durante el juicio, empresas como Apple y Microsoft presentaron evidencia
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En este contexto historico, y con el objetivo de situar el desarrollo de YouTube en una perspectiva mas
amplia, es importante analizar brevemente la segunda etapa de Google (2000-2015). Esto no solo
permitira profundizar en las bases del funcionamiento de YouTube y comprender las razones de su
consolidaciéon como el principal servicio de streaming a nivel mundial, sino, principalmente, identificar las
bases que sustentan el trabajo de produccién de contenidos para dicha plataforma.

Google, al igual que adquirid Applied Semantics para fortalecer su posicion en el mercado publicitario
mediante AdWords, para el afno 2008 ya habia comprado 54 empresas, incluida YouTube (Chowdhry,
2008). En este proceso de expansion y diversificacion, el mayor logro consistio en la integracion de
multiples tecnologias y servicios en un sistema descentralizado, donde cada departamento quedo a
cargo del equipo que originalmente habia creado la tecnologia. De tal manera que para la consolidacion
de YouTube fue clave la adquisicion y el perfeccionamiento de Maps, Android, Analytics, DoubleClick,
Chrome y DeepMind, cuyas caracteristicas se analizaran a continuacion.

Google Maps: geolocalizar la informacion

En octubre de 2004, Google adquiri6 Where2 Technologies, una empresa especializada en
geolocalizaciéon y cartografia digital, e incorporé a su cofundador, Lars Rasmussen, para liderar el
desarrollo de Google Maps, lanzado oficialmente en febrero de 2005. Desde sus inicios, Maps fue
concebido como una herramienta para facilitar la localizacién de lugares, la planificacion de rutas y la
busqueda de negocios en areas especificas. Desde 2007, Google integré anuncios en la plataforma
mediante AdWords, fortaleciendo asi la publicidad basada en la ubicacion. Esta estrategia se perfecciono
en 2014 con el lanzamiento de Google My Business, que mejoré la gestidon de la informacién empresarial
y su visibilidad en Maps, al tiempo que optimizé las campanas publicitarias en AdWords (Google, 2014).

Esta infraestructura ha sido aprovechada en funciones como YouTube Shopping, la herramienta de venta
minorista para personas productoras de contenido (que en el siguiente apartado se describira). Gracias
a esta conexidn, es posible vincular comercios fisicos, tiendas en linea y publicidad en videos de YouTube,
todo ello con un alto nivel de segmentacion geografica (por ejemplo, por regidén o estado), lo que permite
ofrecer productos relevantes segun la ubicacion del publico (ver, Shopify de Google)

La informacion de ubicacion se obtiene a partir de la direccion IP del usuario y de bases de datos de
proveedores de servicios de internet (ISP), complementada con datos de GPS, redes Wi-Fi cercanas y
torres de telefonia movil. Estos datos permiten estimar con precision la localizacion de los usuarios de
YouTube a través de Google Maps, convirtiéndolo en una pieza clave para la personalizacién de anuncios
y recomendaciones dentro de la plataforma. Ademas, la integracién de Maps con YouTube Analytics
(luego Studio) ha habilitado a las personas productoras de contenido para analizar el origen geogréfico
de su audiencia y, con ello, optimizar sus estrategias de comunicacion a nivel internacional. Esta

sobre los acuerdos exclusivos que Google habria establecido para consolidar su dominio. En agosto de 2024, un juez federal
dict6 un fallo que concluyd que Google habia violado las leyes antimonopolio al asegurar acuerdos exclusivos con empresas
clave, lo que limitaba la competencia. El juez propuso dividir Google en tres partes independientes: Android, Chrome y Play.
(Pastor, 2024).
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funcionalidad se complementa con herramientas como la subtitulacion y la traduccién automética, que
ampliaron el alcance global de los canales y fueron promovidas por YouTube en su internacionalizacion.

Android: un sistema operativo para smartphones

La segunda adquisicion relevante, anunciada en agosto de 2005, fue la startup Android, una empresa
dedicada al disefio de sistemas operativos para dispositivos moviles inteligentes 2'. Su cofundador, Andy
Rubin, buscaba desarrollar un sistema “mas consciente de la ubicacion y las preferencias de su
propietario". Tras la compra, Rubin continué liderando el desarrollo del software bajo la direccion de
Google, convirtiéndose en el Director de Plataformas Moviles de la compafiia (Elgin, 2005). Desde su
adquisicion, Google implementd una estrategia de apertura para fomentar la inversion de otras empresas
tecnoldgicas y permitir que desarrolladores externos (complementadores) contribuyeran al ecosistema
Android con nuevos paquetes de software. Esto convirtié a Android en la primera plataforma de software
para smartphones abierta y gratuita®.

Para consolidar este objetivo, Google impulso la creacion de la Open Handset Alliance (OHA), un
consorcio fundado en noviembre de 2007 con 34 miembros iniciales, incluyendo empresas fabricantes
de dispositivos moviles, desarrolladores de software, operadores de telecomunicaciones y fabricantes de
chips. Su mision fue establecer estandares abiertos que promovieran la innovacién y ofrecieran una
experiencia integrada a los consumidores. Estos estandares se construyeron sobre Linux, un sistema
operativo de cédigo abierto, lo que permitid que cualquier desarrollador con acceso al kit de desarrollo
de software (SDK, por sus siglas en inglés Software Development Kit) de Android pudiera disenar
aplicaciones y nuevas funcionalidades. Adicionalmente, la OHA lanzé el “Android Developer Challenge”,

21 Los sistemas operativos (OS, por siglas en inglés operating system) son programas fundamentales que gestionan el hardware
y el software de un computadora, permitiendo que otros programas funcionen y que el usuario interactie con el sistema. En el
caso de los teléfonos inteligentes, los OS coordinan funciones como la interfaz gréfica, la conectividad, la administracion de
memoria, las aplicaciones y los servicios en segundo plano. Los sistemas operativos para teléfonos inteligentes comenzaron a
desarrollarse a principios de los afios 2000, aunque existen antecedentes desde los afios noventa con dispositivos como el IBM
Simon (1994), el OS Symbian de Nokia (1997). Sin embargo, fue a partir de 2007 con el lanzamiento del iPhone (i0OS) y 2008
con la aparicion de Android que los OS mdviles comenzaron a consolidarse como sistemas mas completos, disefiados no solo
para gestionar llamadas y mensajes, sino también para ejecutar aplicaciones, navegar por internet y consumir contenidos
multimedia de forma masiva.

22 |_as tecnologias digitales han facilitado el desarrollo de modelos de cédigo abierto, promoviendo nuevas formas de produccion
colaborativa. Desde una perspectiva optimista, Tapscott y Williams (2008) argumentan que la colaboracion masiva, habilitada
por internet y la Web 2.0, ha transformado la economia y los negocios. Segun los autores, este enfoque se basa en principios
como la apertura, la interaccion entre iguales, el intercambio compartido y la actuacion global, permitiendo a las empresas
innovar mas rapido y adaptarse mejor a los cambios del mercado. Ejemplos como YouTube, Wikipedia o Linux ilustran cémo la
contribucién colectiva puede generar productos y servicios de alta calidad. El caso de Android, concebido como una plataforma
de codigo abierto, permitid que desarrolladores de todo el mundo participaran en su mejora y expansion, consolidando un
ecosistema flexible y diverso. Sin embargo, perspectivas criticas como las de Fisher y Fuchs (2015) advierten que la ideologia
del software abierto no solo ha impulsado la colaboracion, sino que también ha servido para ocultar la explotacion laboral y
precarizar el trabajo digital, al disfrazar el esfuerzo colectivo como participacién voluntaria y desdibujar las fronteras entre el
empleo formal y el trabajo no remunerado.
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un concurso realizado en tres rondas entre 2008 y 2009, que ofrecio una bolsa de 10 millones de ddlares
en premios para incentivar la creacién de aplicaciones innovadoras para Android (Google, 2007d) %.

En el contexto de su competencia con Apple, que en junio 2007 lanzé a la venta la primera version del
iPhone con su sistema operativo llamado iOS, Google presentd en septiembre de 2008 el primer
smartphone con Android 1.0: el T-Mobile G1. Aunque su disefio, similar a una computadora laptop recibio
criticas negativas, seria solo el primer paso de la estrategia central de Google para el sistema operativo:
integrar en su configuracion de fabrica las aplicaciones como YouTube, Maps y un navegador basado en
su motor de busqueda (predecesor de Chrome). También incluia la primera version de Android Market,
la tienda de aplicaciones que, en su lanzamiento, ofrecia “docenas de aplicaciones Android unicas y
pioneras”. Estas caracteristicas marcaron el inicio del ascenso de Google en el mercado del software
para dispositivos maviles (Callaham, 2024).

T-Mobile G1

Fuente: (Google, s/f)

23 El trabajo por concurso es una practica comun en la economia colaborativa o crowdworking, donde las tareas se externalizan
a una multitud de personas trabajadoras independientes a través de plataformas en linea. Howcroft y Bergvall-Kareborn (2019)
identifican dos modelos clave en este sistema. El primero, "playbour"”, que fusiona trabajo y entretenimiento, incentivando la
innovacion sin garantizar compensacioén, ya que solo quienes ganan los concursos reciben pagos en moneda. El segundo,
"trabajo freelance basado en profesion", implica la oferta de servicios especializados sin ingresos garantizados. Plataformas
como YouTube o los espacios de desarrollo de aplicaciones para Apple y Google ejemplifican este modelo, donde las personas
trabajadoras dependen de la venta de productos o servicios, enfrentando asimetrias de poder con las plataformas que
intermedian y retienen parte de sus ingresos. De acuerdo con las autoras, estos modelos encubren la explotacion del trabajo
creativo en la economia digital.
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Google Analytics: calculo, visualizacion y evaluacion de los datos

Ahora bien, en noviembre del 2005 Google compré a la empresa especializada en el analisis estadistico
de sitios web, Urchin Software, fundada por Paul Muret en 1998. Muret fue contratado como Director de
Ingenieria de Google Analytics. De acuerdo con este empresario, la tecnologia de su software “satisfacia
una necesidad fundamental de comprender la interaccion del cliente en un nuevo medio [el internet]. De
repente, hizo que los paquetes intangibles de trafico que volaban invisiblemente por todo el mundo se
volvieran muy tangibles” (Google, 2012a). Es decir, lo que habilité Urchin como base de Analytics fue la
posibilidad de visualizar en una interfaz sencilla e interactiva los datos del trafico de los sitios web. Esto
representd un cambio significativo, ya que permitié que cualquier persona con nivel de cualificacion
técnica basico, pudiera acceder e interpretar una gran cantidad de datos de forma clara. Ademas, al
proporcionar informacion detallada y segmentada en tiempo real, facilitd la toma de decisiones
estratégicas tanto para anunciantes como para administradores de sitios web, optimizando campafas
publicitarias y estrategias de contenido en funcion del comportamiento de los usuarios.

Google Analytics, junto con AdWords, es probablemente la tecnologia que de manera transversal
sostiene el funcionamiento de Google. A lo largo de los anos, sus continuas actualizaciones han
perfeccionado la segmentacion y personalizacion de los datos, facilitando en la industria del marketing,
el analisis del trafico web y el comportamiento del usuario. Por ejemplo, en 2006, Analytics introdujo los
informes de analisis de AdWords, lo que dotd de informacion estratégica a los anunciantes para calcular
la tasa de retorno de inversién de sus campanas, cuestion que hasta ese momento no era posible
cuantificar con tanta exactitud. Asimismo, en 2008 la segmentacién avanzada ofrecié la posibilidad de
analizar subconjuntos especificos del trafico, mientras que, al aio siguiente, la integracion con AdSense
optimizé la medicion del rendimiento de los anuncios de cara a las personas editoras de sitios web y
productoras de contenido (Digital State, 2014).

Sin embargo, el cambio mas significativo, directamente relacionado con el desarrollo del funcionamiento
de YouTube, fue el lanzamiento de Universal Analytics en octubre de 2012, que fue reestructurado y
denominado Google Analytics 4 (GA4) en 2020. Segun informacién de la empresa (Google, 2012c), esta
nueva version permitio un seguimiento y analisis mas detallado de las métricas de navegacion de los
usuarios en dos sentidos: el primero, dentro del sistema de Google (por ejemplo, un usuario que busca
la pagina de un negocio, luego visita dicha pagina y, mas tarde, abre su ubicacién en Maps o visualiza un
video en YouTube); y, el segundo, a través de multiples dispositivos (es decir, cdmo viaja la informacion
de navegacion entre smartphones, laptops, PC’s, etc.). Este avance se logré mediante el sistema de
identificacion de usuario, el User-ID, que conecta diversas cuentas, sitios web y dispositivos. Gracias al
User-ID, YouTube y las personas productoras de contenido pueden acceder a un analisis mas preciso
sobre el comportamiento de los usuarios, permitiéndoles identificar patrones de consumo en distintos
dispositivos y optimizar sus estrategias en funcion de los intereses y habitos de sus comunidades en
torno a los canales.
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DoubleClick: Google compra a su principal competidor

En abril de 2007 se anunci6é la adquisicion de la empresa DoubleClick por parte de Google. En ese
momento, DoubleClick era considerada la empresa lider en tecnologia de marketing digital, asi como la
principal competidora de Google en el sector de display advertising (publicidad en formato audiovisual).
Fundada en 1996, DoubleClick no contaba con un motor de busqueda propio, pero poseia una tecnologia
basada en algoritmos y datos para la segmentacion publicitaria: el sistema DART (Dynamic Advertising,
Reporting, and Targeting). Esta tecnologia utilizaba cookies integradas en las paginas web de empresas
editoras para recolectar informacién sobre el comportamiento de navegacién de los usuarios, lo que
permitia tomar decisiones automatizadas sobre qué anuncios mostrar. A través de DART, DoubleClick
ofrecia herramientas avanzadas para personalizar, limitar y medir la efectividad de las campafas
publicitarias, sin necesidad de identificar personalmente a los usuarios, similar al User-ID de Google
(Rothenberg, 1999).

La compra de DoubleClick fue un paso estratégico clave para Google, ya que le permitio incorporar esta
infraestructura tecnolégica de segmentacion y gestién de anuncios en su propio sistema de publicidad.
De acuerdo con el comunicado oficial de la compra (Google, 2007a), esta operacion generaria beneficios
multiples: para los usuarios, al mejorar la relevancia y calidad de los anuncios; para las personas editoras
o productoras de contenido, al ampliar su potencial de monetizacion mediante el acceso a la red de
anunciantes de DoubleClick, ahora integrada en la Red de Display de Google; y para las empresas
anunciantes, al unificarse la potencia del buscador con las tecnologias avanzadas de segmentacion y
medicion publicitaria de DoubleClick.

De esta manera, Google consolidé su modelo de negocios basado en la publicidad personalizada, al
combinar la capacidad de segmentaciéon comportamental de DoubleClick con los datos de intencion de
busqueda obtenidos a través de su propio motor. Esta fusion no solo perfecciond sus herramientas de
publicidad dirigida, sino que también incrementé significativamente su poder en el mercado publicitario.
La adquisiciéon fue impugnada por empresas como Microsoft ante la Comision Federal de Comercio de
Estados Unidos (FTC), argumentando que reduciria sustancialmente la competencia en el sector. No
obstante, la Comisién desestimé las objeciones y aprobé la operacion (FTC, 2007). Sin embargo, diversos
analisis, coinciden en que esta compra tuvo un impacto decisivo en la imposicion del dominio de Google
sobre el mercado global de marketing digital. Cuestién que, incluso, siguié incrementandose con la
compra de otras empresas del sector como Invite Media en 2010 y AdMeld en 2011 (Forbes Staff, 2024;
Legal PDF: Tech Curt Cases, 2023)

Google Chrome: navegacion e integracion en el sistema de Google

Otro hito importante en la historia de Google fue el lanzamiento de Chrome en septiembre de 2008, con
el cual la empresa presentoé su propio navegador ?*. Ello en el contexto de la intensa competencia entre

24 La diferencia entre el buscador Google y el navegador Chrome radica en su funcién principal. El buscador es una herramienta
que permite a los usuarios encontrar informacion en la web mediante consultas, mientras que el navegador es un software que
facilita la interaccion con internet, permitiendo acceder a sitios web, aplicaciones y otros recursos en linea. Aunque ambos han
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gigantes tecnoldgicos, conocida popularmente como “las guerras de los navegadores” . A diferencia
de otros productos mencionados, Chrome fue desarrollado internamente en Google. Se ha documentado
que la empresa contratd a desarrolladores de Mozilla y Microsoft para su construccion. No obstante,
también es un proyecto colaborativo, ya que su software se basa en Chromium, un proyecto de codigo
abierto.

El equipo responsable de Chrome estuvo liderado por Sundar Pichai, quien también dirigio el desarrollo
de ChromeOS (el sistema operativo de Google) y Drive. En 2015, tras la reestructuracion de Google en
Alphabet, Pichai fue ascendido a Director Ejecutivo de Google, cargo que ocupa hasta la fecha (Wikipedia
contributors, 2025c¢). Segun la empresa (Google, 2008b), Chrome se distingue por un enfoque "basado
en la simplicidad y la potencia". En palabras de Pichai: "Consideramos el navegador como una ventana a
la web: es una herramienta que permite a los usuarios interactuar con los sitios web y las aplicaciones
que les interesan, y es importante que no interfiramos en esa experiencia". Es decir, Chrome articula
elementos que, en apariencia, pueden ser contradictorios: una herramienta simple en su interfaz, pero
altamente poderosa, que conjuga tecnologias avanzadas sin que su funcionamiento sea visible para el
usuario; sin que se identifiquen las herramientas que conforman su modelo de publicidad y otros
elementos del negocio.

Esto es relevante porque el navegador, al ser la puerta de entrada a internet, permitié a Google ampliar
su capacidad de produccion, control e intercambio de informacion, tanto dentro de su sistema como en
el ecosistema digital en general. Internamente, los productos de Google se fueron integrando
progresivamente, facilitando la sincronizacion de inicios de sesion, historiales y recomendaciones. Un
ejemplo de esto es YouTube, que desde mayo de 2009 requiere una cuenta de Google para registrarse,
vinculando asi las identidades en ambas plataformas (YouTube, 2010f). De manera similar, el sistema
operativo Android, desde febrero de 2012, se encuentra conectado con Chrome, permitiendo la
sincronizacion de sesiones en distintos dispositivos. Ello implica que la informacion de todos los
productos de Google (como marcadores, contrasefias e historiales) quedd centralizada en Google
Account, con Chrome como principal punto de acceso. En ultima instancia, dicha integracion beneficio
el modelo publicitario de Google, que depende de la recopilacién, vinculacion y analisis de grandes
volumenes de datos para la generacion de perfiles de clientes, segun los requerimientos de las empresas
e instituciones que contratan sus servicios de publicidad.

sido desarrollados por la misma empresa, Google, cumplen funciones distintas: el buscador organiza y muestra resultados
relevantes, mientras que el navegador proporciona la interfaz para explorar la web (Cyberstream, 2024).

25 Las guerras de los navegadores hacen referencia a la competencia por el dominio del mercado de navegadores web. La
primera comenz6 a mediados de los afios 90 entre Microsoft, con Internet Explorer, y Netscape Navigator. Microsoft termind
imponiéndose, lo que llevé a la desaparicion de Netscape y la aparicion de nuevos competidores. La segunda guerra (2004-
2017) trajo consigo la llegada de Mozilla Firefox y Google Chrome. El lanzamiento de Chrome en 2008 marcé un punto de
inflexion gracias a su potencia y simplicidad, lo que le permitioé superar rapidamente a Internet Explorer. A partir de 2012, Chrome
se consolido como el navegador mas utilizado a nivel global, impulsado, ademas, por su integracion con dispositivos moviles a
través de Android y su desarrollo basado en estandares web abiertos en el proyecto Chromium (Jaroslovsky, 2010; Wikipedia
contributors, 2025b).
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En el ecosistema de navegadores, Chrome se convirtié en el mas utilizado a partir de 2012, consolidando
su influencia sobre los estandares para desarrolladores de APIs y extensiones. Inicialmente, el navegador
se presentd como un proyecto colaborativo basado en el cédigo abierto de Chromium; sin embargo, con
el tiempo, Google fue asumiendo un mayor control sobre las reglas de desarrollo, alinedndolas con su
modelo de negocio basado en la publicidad. Un punto de inflexién fue la publicacion, por parte de Google,
del "Manifest V3" en enero de 2021, el cual redefinio la manera en que las extensiones pueden interactuar
con la informacién de los usuarios. Diversos sectores especializados han denunciado que esta
actualizacién restringe la capacidad de las extensiones para interceptar y modificar el trafico web en
tiempo real, afectando herramientas como uBlock Origin y AdGuard, que permiten un mayor control a
los usuarios sobre qué informacion recopila Chrome. En consecuencia, se argumenta que Chrome ha
dejado de ser un navegador disefiado en funcién de los intereses de sus usuarios, para convertirse en
una plataforma orientada a la venta de publicidad y la recopilacién de datos. Ademas, su dominio en el
mercado le ha permitido imponer estos estandares a gran parte del ecosistema de internet (Barnett,
2021).

Google DeepMind: la inteligencia artificial al servicio de la publicidad

En 2014 Google dio un paso importante en el desarrollo de tecnologias de inteligencia artificial (IA) con
la compra de la empresa DeepMind Technolgies, fundada por Demis Hassabis, Shane Legg y Mustafa
Suleyman en 2010. Dicha empresa se especializé en modelos de aprendizaje automatico basado en las
neurociencias. Posterior a su compra, Hassabis se convirtié en el Director Ejecutivo de Google DeepMind.
Sin embargo, es de tomarse en cuenta que este departamento es solo una pieza dentro del vasto sistema
de desarrollo de IA de Google, como lo sefala su propia direccién (Google, 2023a). Uno de los primeros
resultados de DeepMind fue el lanzamiento de AlphaGo, un software de inteligencia artificial que, en
marzo de 2016, derroté en una serie de cinco partidas al dieciocho veces campedn mundial de Go?.
Posteriormente, en el marco de DeepMind, se han desarrollado multiples proyectos, entre los que destaca
el lanzamiento de Gemini en diciembre de 2023, en respuesta a la competencia en inteligencia artificial
generada tras la llegada de ChatGPT de OpenAl. Gemini es un modelo de inteligencia artificial
multimodal, lo que significa que puede procesar, razonar y generar texto, imagenes, audio, video y codigo
de programacion. Ademas, esta disefiado para ejecutarse tanto en dispositivos personales como en
servidores en la nube (Google, 2023c).

26 Go es un antiguo juego de estrategia originado en China hace mas de 2,500 afios, conocido por su profundidad tactica y
complejidad. Se juega en un tablero de 19x19 lineas, donde dos jugadores colocan piedras blancas y negras con el objetivo de
rodear mas territorio que el oponente. A diferencia del ajedrez, Go tiene un numero de movimientos posibles inmensamente
mayor, lo que lo hace especialmente complejo para las inteligencias artificiales. AlphaGo, desarrollado por DeepMind, logré
vencer al campeon mundial Lee Sedol gracias a un enfoque basado en redes neuronales profundas y aprendizaje reforzado. Su
disefio combina dos redes: una de "valor", que evaluaba la probabilidad de victoria en una posicion dada y otra de "politica", que
predecia los movimientos optimos. Ademas, utilizaba técnicas de aprendizaje supervisado, entrenandose con partidas de
jugadores profesionales y posteriormente mejoraba mediante autoaprendizaje, jugando millones de partidas contra si mismo
(Simonite, 2016). Este proyecto quedé documentado audiovisualmente y se puede consultar en Google DeepMind (2020).
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Ademas de este modelo de IA, el equipo de DeepMind ha estado estrechamente vinculado con otras
tecnologias clave, convirtiéndose en un pilar fundamental para comprender las tendencias actuales y
futuras de Google y YouTube. Uno de los ambitos en los que ha tenido un impacto significativo es el
buscador de Google, donde la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico han mejorado la
interpretacion de las consultas de los usuarios, permitiendo respuestas mas precisas y contextualizadas.
Desde 2015, Google ha implementado tres modelos avanzados en este campo: RankBrain en 2015, BERT
en 2019 y MUM 2021, cada uno de los cuales ha perfeccionado progresivamente la comprension del
lenguaje y el contexto en las busquedas (Google, 2023b).

En el ambito de la publicidad, Google Ads (anteriormente AdWords) ha incorporado herramientas
basadas en IA generativa, como la edicion automatizada de imagenes y videos, asi como el analisis
avanzado de tendencias para optimizar campanas publicitarias (Google, 2024b) Por su parte, YouTube
ha incorporado modelos de IA para potenciar la creacion y gestion de contenidos. En mayo de 2024, en
colaboracién con DeepMind, presentdé Veo, un modelo capaz de generar imagenes y videos en alta
definicion, ademas de ofrecer herramientas avanzadas de edicion y moderacion de conversaciones en
los canales de YouTube (Google, 2024a).

Con lo anteriormente descrito se puede observar que a lo largo de sus dos primeras décadas, Google
consolidé6 AdWords (actualmente Ads) como su principal departamento para la gestidén y expansion de
su negocio, al mismo tiempo que diversificaba sus operaciones e integraba sus distintos servicios en un
sistema unificado. Este sistema puede entenderse como una red de infraestructuras tecnoldgicas,
modelos de negocio diferenciados y formas de gobierno interno, compuestas principalmente por
reglamentaciones y practicas que regulan las relaciones entre diversos actores. Todos estos elementos
son coordinados por Google y sus distintos departamentos.

Asimismo, el movimiento de expansion, diversificacion e integracion de Google también se ha orientado
hacia el hardware y los dispositivos utilizados para acceder a sus productos ?’. La empresa ha invertido
grandes recursos en mantenerse a la vanguardia de los cambios tecnoldgicos, especialmente en el uso
de smartphones y otros dispositivos moviles (Google, 2012b). Ademas, ha impulsado el desarrollo y la
adopcion de tecnologias clave, como camaras, micréfonos, pantallas y GPS, por ejemplo, a través de la
Open Handset Alliance. Esta estrategia responde a la necesidad de ampliar la base de personas que
pueden acceder a sus servicios. La evolucion de los smartphones con camaras de alta calidad, por
ejemplo, ha sido un factor clave para la produccion de contenido en YouTube, permitiendo que mas
personas puedan grabar y compartir videos sin necesidad de equipos profesionales. De manera similar,
el acceso masivo a dispositivos con procesadores mas potentes ha facilitado el uso de herramientas

27 Sin olvidar los intereses de Google en computacién cuantica. Desde la creacion de su departamento Quantum Al en 2012, la
empresa ha desarrollado el procesador Sycamore (Google, 2019) y el chip Willow (Google, 2024c), ambos considerados hitos
en este campo. Aunque aun no se ha anunciado en qué areas se concentraran sus aplicaciones comerciales, Google apuesta a
que la computacion cuantica, en relacion con la inteligencia artificial, sera un pilar fundamental para las grandes corporaciones
en los proximos afos. Un aspecto interesante es que, al igual que en otros proyectos, parte del codigo es de acceso abierto y
se ha desarrollado un curso en Coursera para que mas personas puedan contribuir a la resolucion de los desafios que han
surgido en su implementacion.
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avanzadas de edicion, lo que ha contribuido a la profesionalizacién y diversificacion del contenido en la
plataforma.

Un elemento adicional a este proceso ha sido el discurso de la democratizacién de las capacidades
tecnolégicas, acompafnado de iniciativas, incluso pedagdgicas, para que las personas usuarias de internet
aprendan a utilizarlas y/o modificarlas en distintos grados, fomentando asi la construccién de
comunidades, tanto virtuales como presenciales. En este sentido, las adquisiciones de empresas que
ofrecian servicios de pago, o que eventualmente lo harian, y su posterior apertura bajo un modelo de
gratuidad han sido fundamentales. Ello ha permitido que complementadores desarrollen aplicaciones y
que usuarios accedan a herramientas como el buscador, los datos de Analytics o la posibilidad de
registrar la ubicaciéon de un negocio en Maps. Las tecnologias habilitadas por Google han sido
enmarcadas en su mantra: "organizar la informacién del mundo y hacerla universalmente accesible y
util”. Con ello, la empresa ha legitimado su modelo de negocio basado en la produccion vy
comercializacion de los datos de sus usuarios.

El uso de estas tecnologias ha requerido que Google implemente procesos de ensefanza para facilitar
su adopcidon por usuarios con diversos niveles de especializacidén tecnolégica. Un ejemplo es el
ecosistema desarrollado en torno a Android y DeepMind, donde el acceso al codigo abierto, aunque
estandarizado por Google, permite la participacién de multiples actores. Otro caso es el de Analytics,
donde Google promueve cursos y certificaciones, como los ofrecidos a través de Coursera, para que
tanto usuarios como clientes de sus servicios de marketing aprendan a aprovechar sus estadisticas. En
este sentido, se puede afirmar que Google ha ido creando o disefiando, a su propia base de usuarios,
complementadores y trabajadores, entre los que se encuentran las personas productoras de contenido.

La evolucion de Google y sus empresas, expuesta hasta ahora, sirve como marco de referencia para
analizar YouTube, una de sus adquisiciones mas importantes durante su fase de expansion,
diversificacion e integracion. Con el tiempo, YouTube se convirtié en una pieza clave dentro del sistema
de Google, tanto por su relevancia econémica como por su papel en el modelo publicitario liderado por
AdWords. Como se explorara en las siguientes paginas, comprender el funcionamiento de YouTube, sus
mecanismos de regulacion del trabajo de produccion de contenido y las condiciones laborales que
genera, requiere situarlo dentro del sistema de Google.

4.3. Google compra YouTube

YouTube fue fundada en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, ex empleados de
la plataforma de pagos PayPal. En mayo del mismo afio su sitio web se lanzé oficialmente en Estados
Unidos en version beta. En un principio, YouTube se concibié como un sitio de citas donde los usuarios
podian compartir videos exponiendo sus intereses amorosos y encontrar pareja. Sin embargo, el
proyecto fracasé rapidamente al no atraer suficiente participacion. Como consecuencia, sus creadores
decidieron abrir la plataforma a cualquier tipo de contenido audiovisual, con el objetivo de convertirla en
“el repositorio de videos digitales para internet” (Dredge, 2016; YouTube, 2005a). Dicho ajuste marco un
punto de inflexién en su desarrollo, permitiendo un crecimiento acelerado. Para principios de 2006,
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YouTube ya registraba mas de 25 millones de visitas diarias, una cifra equivalente al numero de videos
disponibles en la plataforma, con 20,000 nuevos videos cargados cada dia (Horch, 2025).

Desde su surgimiento, el modelo de negocios de YouTube estuvo orientado a la obtencion de ingresos
por publicidad, en buena medida impulsado por las exigencias de la empresa de capital de riesgo,
Sequoia Capital, que evaluaba su inversion en la empresa (Vonderau, 2016) . Sin embargo, la direccion
de YouTube buscaba generar una imagen publica como un espacio creado por y para los usuarios,
diferente de a otras empresas mediaticas cuyo funcionamiento estaba condicionado por la publicidad.
Buscaban que se percibiera como un proyecto sostenido por una comunidad de personas productoras
tanto amateur como profesionales. En consecuencia, en sus primeros anos decidieron evitar el uso de
anuncios pre-roll, los cuales que se reproducen de manera obligatoria antes de los videos y solo pueden
saltarse después de unos segundos. Se penso que podrian generar rechazo en la audiencia, y con ello
perder el “estatus mitologico impulsado por la comunidad” (Cloud, 2006: s/n). En su lugar, los primeros
anuncios en YouTube eran videos o pestahas promocionales, en los que los usuarios debian clic
voluntariamente para ver contenidos relacionados con lanzamientos musicales y series de television.
También se incorporaron banners publicitarios dentro de la interfaz de la plataforma.

Interfaz de YouTube en 2006

23 YouTuba - High Stakes ok Season 2,19, 13 Take 6 - Micssetl Intermt Explorer
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Fuente: Avendaro, 2018.

28 Durante su etapa embrionaria (2005-2006), los ingresos publicitarios de YouTube fueron complementados con financiamiento
de empresas de capital de riesgo, siendo Sequoia Capital la principal inversora. Esta firma, que previamente habia invertido en
Apple, Google y otras empresas de Silicon Valley, realizé una inversion inicial de 3.5 millones de délares en noviembre de 2005,
seguida por una segunda inversion de 8 millones en abril de 2006. En este caso, la promesa de un rapido enriquecimiento a
través de la compra de startups se materializd: para marzo de 2007, pocos meses después de la adquisicion de YouTube por
parte de Google, las acciones de Sequoia en la plataforma habian multiplicado su valor por 44, alcanzando aproximadamente
504 millones de dodlares (Taylor, 2007).
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Es importante considerar que el surgimiento de YouTube ocurrié en un contexto altamente competitivo,
donde, al menos en Estados Unidos, existian numerosas plataformas de musica y videos. Entre sus
principales competidores se encontraban Google Video, lanzado en enero de 2005 (Google, 2005);
Yahoo! Video, fundado en junio de 2006 (Yahoo!, 2006); y la red sociodigital MySpace, que habilité su
formato de video MySpace TV en junio de 2007 (Penalva, 2007). Cuando YouTube aparecio, estas
empresas ya estaban en distintas fases de expansion y consolidacion, apostaban por el negocio de
almacenamiento, distribucion y monetizacion de videos creados por empresas o usuarios. Yahoo!, por su
parte, era uno de los motores de busqueda con mayor cantidad de usuarios y competia directamente
con Google para consolidarse como la empresa lider en publicidad digital. MySpace, en cambio, se
posicionaba como una de las principales redes sociales y un espacio popular para el almacenamiento de
musica y video.

Sin embargo, la integraciéon de YouTube al sistema de Google rapidamente dejo fuera del mercado a sus
competidores. Para mayo de 2008, se estima que YouTube concentraba el 75% del trafico en el sector,
lo que llevo al cierre progresivo de sus rivales iniciales en los afos siguientes (McDonald, 2009). A partir
de entonces, nuevos actores como Netflix, Amazon Prime, iTunes y Hulu comenzaron a emerger,
redefiniendo el panorama del entretenimiento digital (van Dijck, 2016).

Ademas de la competencia, YouTube enfrenté dos grandes desafios para consolidarse: los derechos de
autor de los contenidos alojados en la plataforma, asi como la escases de infraestructura para el
almacenamiento y revision de los videos. Estos problemas han requerido una inversidén constante de
recursos a lo largo del tiempo, pues son una parte estructural de la gobernanza de la plataforma y de su
capacidad técnica para operar. El rapido crecimiento de YouTube resultaba insostenible con los recursos
disponibles en 2005-2006. Segun lo documentado, estos factores determinaron la decision de su
direccion de vender la empresa a Google (Hartmans et al., 2020).

En cuanto a los derechos de autor, desde la década de 1990, las principales empresas de la industria del
entretenimiento (television, radio, musica y cine) adoptaron una postura defensiva frente a las companias
de internet, al constatar que algunas de ellas alojaban contenido protegido sin autorizacion. Esta
preocupacion llevo a la aprobacion, en 1998, de la Ley de Derechos de Autor del Milenio Digital (DMCA,
por sus siglas en inglés Digital Millennium Copyright Act) en Estados Unidos, con el objetivo de establecer
un marco legal para la proteccion de los derechos de autor en el entorno digital®®.

29 La DMCA trascendid las fronteras de Estados Unidos y se ha expandido paulatinamente a diversos paises en el marco de la
globalizacion. Este proceso, analizado por Yu (2018) como “trasplantes legales”, ha ocurrido de en varias modalidades, algunas
de ellas son: mediante la adopcion de legislaciones que replican de manera textual la DMCA (por ejemplo, Liberia o Filipinas);
agregando mas pasos o autoridades reguladoras (Corea del Sur e Israel); a través de modelos hibridos, que, si bien retoman
algunos de principios de la DMCA, presentan adaptaciones especificas a cada contexto nacional (Singapur). En algunos
escenarios, este "trasplante legal” ha sido interpretado como una imposicién estadounidense, en otros casos, se han realizado
esfuerzos para contextualizar estas normativas a las realidades locales.

En el caso de la legislacion mexicana tiene leyes propias sobre derechos de autor que incluyen disposiciones similares a la
DMCA, particularmente en lo que respeta a la eliminacion de contenido infractor en plataformas digitales enmarcadas en la Ley
Federal del Derecho de Autor (LFDA). En 2020 se reformé la ley para incluir algunos mecanismos como la notificacion vy retiro,
copiados de la DMCA, como parte de la implementacion del Tratado entre México, Estados Unidos y Canada (T-MEC). Este
mecanismo permite que los titulares de derechos soliciten la remocién de contenido infractor sin necesidad de una orden judicial,
cuestion que desde algunas fundaciones se ha visto como una retroceso en los derechos humanos (Doctorow, 2020).
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Sin embargo, lejos de representar un obstaculo para las nuevas empresas de internet, la DMCA les otorgo
proteccion legal al reconocerlas como empresas intermediarias dedicadas al almacenamiento en linea o
la transmision de informacion, a la vez que las exime de responsabilidad directa por infracciones de
derechos de autor cometidas por sus usuarios, siempre que cumplan ciertas condiciones. Entre ellas,
destaca la implementacion de mecanismos de notificacion y retirada, que obligan a las plataformas a
eliminar o deshabilitar el acceso al contenido sefalado tras recibir una notificacion de un titular de
derechos que alegue una infraccion (Kaye y Gray, 2021). Como se analiza en el apartado 5.2., la respuesta
de YouTube a esta regulacién fue la creacién de la herramienta Content ID.

En este contexto, una parte importante de la industria del entretenimiento protestdé contra la DMCA,
exigiendo que se impusieran mayores responsabilidades legales a los intermediarios en internet (Bridy,
2015). Asi, con la aparicion de YouTube, una intermediaria con capacidad para distribuir videos de
manera masiva, muchas empresas del sector lo percibieron simultaneamente como una amenaza y una
oportunidad. Por un lado, la plataforma albergaba contenido protegido sin autorizacion; por otro, su
potencial como canal de difusion era innegable. Esta tension dio lugar tanto a multiples demandas en su
contra como a posteriores alianzas estratégicas (Kurt, 2007), evidenciando una postura aparentemente
contradictoria, como sefala McDonald (2009: 398):

“Las industrias del derecho de autor sélo pueden ganar dinero si sus obras llegan al publico, y la
innovacion tecnoldgica a menudo brinda nuevas oportunidades para la circulacion publica de
contenidos creativos. Al mismo tiempo, el hecho mismo de que las tecnologias mediaticas [en
internet] hagan que ese contenido esté disponible publicamente genera ansiedad, ya que las
obras protegidas por derechos de autor se vuelven vulnerables a la infraccion. Es esta
contradiccion (oportunidad en medio de ansiedad) la que ha caracterizado la respuesta de las
industrias de derechos de autor a YouTube.”

Eventualmente YouTube se convirti6 en un competidor para la industria del entretenimiento. Su
crecimiento acelerado y la cantidad de contenido que se subia diariamente, hacian imposible supervisar
y eliminar manualmente los videos que infringieran derechos de autor (Hartmans et al., 2020).
Rapidamente, la plataforma fue acusada de generar ganancias a partir de contenidos protegidos y de
adeudar millones de délares por usufructo indebido. La industria del entretenimiento, con estrategias
legales agresivas, buscaba evitar la explotacién no autorizada de sus activos. Un ejemplo aleccionador
de dichas estrategias fue la caida de Napster, una plataforma de descarga de musica que, en solo dos
anos, alcanzé mas de 80 millones de usuarios en Estados Unidos. Sin embargo, tras perder multiples
demandas contra compaiias discograficas, Napster cerré en 2002 (Wikipedia contributors, 2025e).

Considerando lo anterior, entre septiembre y octubre de 2006, YouTube alcanzé acuerdos con Warner
Music Group, Universal Music Group, Sony BMG y CBS, permitiendo que sus videos musicales y otros
contenidos se alojaran oficialmente en la plataforma. Estos acuerdos incluyeron licencias de contenido y,
en algunos casos, modelos de monetizacion basados en la venta de publicidad. Con ello, disminuy?¢ la
presion legal que enfrentaba YouTube y fortalecid su posicion ante la inminente venta a Google
(Anderson, 2006).
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Ademés, mas alla de resolver conflictos legales, sentaron las bases para el modelo de gobernanza que
la plataforma seguiria en los anos posteriores. Es decir, se posicioné como una intermediaria entre la
industria del entretenimiento tradicional y el ecosistema digital, ademas de establecer las reglas del juego
para una amplia gama de actores: desde grandes corporaciones mediaticas hasta personas productoras
independientes y empresas interesadas en la publicidad. De tal manera que, incluso en su etapa
embrionaria, YouTube ya se perfilaba como un mercado multifacético, un espacio de competencia,
negociacion y coordinacion entre multiples agentes con distintos niveles de profesionalizacién e
intereses.

El segundo gran desafio que enfrentd YouTube en sus primeros afos fue la falta de infraestructura para
almacenar la creciente cantidad de contenido que cargaban los usuarios diariamente. Este problema
puede entenderse en el contexto del acelerado desarrollo tecnolégico de las décadas de 1990 y 2000,
particularmente en Estados Unidos y Europa, en el marco de la llamada cuarta revolucion industrial.

Es decir, diversos avances tecnolégicos fueron clave para la viabilidad de plataformas como YouTube y
Google. En primer lugar, la expansion del acceso a internet de banda ancha permitio la transmision y
recepcion de volumenes de datos cada vez mayores, facilitando el consumo y distribucion de contenido
audiovisual en linea. En segundo lugar, la masificacion y reduccién de costos de dispositivos tecnoldgicos,
tales como computadoras, smartphones, camaras, micréfonos y software de edicidon, amplio la base de
personas consumidoras y productoras de contenido (Kim et al., 2010). Otro avance importante fue el
desarrollo de nuevos formatos de codificacion y compresion de video, en particular el estdndar H.264
(AVC por sus siglas en inglés, Advanced Video Coding), publicado en 2003, y en vigor hasta la fecha,
que se convirtié en el mas eficiente de su época y el primero estandarizado para su uso en internet. El
AVC permitié mejorar la calidad de reproduccion en linea y garantizar la compatibilidad entre distintas
plataformas y dispositivos, aspectos cruciales en el funcionamiento de YouTube como plataforma de
distribucion de contenido audiovisual (Wikipedia contributors, 2025a).

A pesar de estos avances tecnoldgicos que facilitaban la produccién y transmision de contenido en linea,
YouTube, a diferencia de otras grandes empresas tecnolégicas, no contaba con centros de
almacenamiento masivos de datos, lo que hacia insostenible su rapido crecimiento (Hartmans et al.,
2020). Entre 2006 y 2011 las principales corporaciones de internet inauguraron los primeros centros de
almacenamiento masivo, marcando el inicio de una nueva era en la gestién de datos a gran escala y
dando paso a la computacion en la nube, un modelo en el que la informacion dejaba de almacenarse en
los dispositivos de los usuarios para ser gestionada en servidores remotos *. En este contexto, la
adquisicion de YouTube por parte de Google no solo representé una oportunidad de negocio, sino una
necesidad estratégica: la plataforma requeria una infraestructura capaz de procesar y almacenar la
enorme cantidad de contenido generado diariamente.

30 Google Cloud inauguro su primer centro de datos a gran escala en abril de 2007, en The Dalles, Oregén (Estados Unidos).
Esta instalacion fue una de las primeras en operar con una infraestructura disefiada especificamente para soportar el creciente
volumen de datos generado por sus servicios, marcando un hito en el desarrollo de la computacion en la nube. Desde entonces,
Google ha expandido su red global de centros de datos, convirtiéndola en una de las mas avanzadas y extensas del mundo
(véase: Centros de Datos). Otros servicios destacados en este campo son Amazon Web Services (AWS), lanzado en 2006;
Microsoft Azure, en 2010; iCloud, en 2011, entre otros.
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Ahora bien, la compra de YouTube por parte de Google se concret6 en octubre del 2006 por un monto
de 1,650 millones de délares. Chad Hurley se convirtié en CEO de YouTube hasta 2010, Steve Chen fue
Director de Tecnologia hasta 2008 y Jawed Karim, ya no formaba parte de YouTube al momento de la
compra y posteriormente no ocup6 ningun puesto. De acuerdo con el comunicado oficial de la Direccion
de Google (2006: s/n)

“La adquisicién combina una de las comunidades de entretenimiento de video en linea mas
grandes y de mas rapido crecimiento con la experiencia de Google en la organizacion de
informacion y la creacién de nuevos modelos de publicidad en Internet. Las empresas
fusionadas se centraran en proporcionar una experiencia mejor y mas completa para los
usuarios interesados en subir, ver y compartir videos, y ofreceran nuevas oportunidades para
que los propietarios de contenidos profesionales distribuyan su trabajo para llegar a una
nueva y amplia audiencia. [...]”

“Nuestras empresas comparten valores similares; ambas ponemos siempre a nuestros
usuarios en primer lugar y estamos comprometidos con la innovacion para mejorar su
experiencia. Juntos, somos socios naturales para ofrecer un servicio de entretenimiento
multimedia atractivo a los usuarios, propietarios de contenido y anunciantes. [...] "

“Cuando se complete la adquisicion, YouTube conservara su identidad de marca distintiva,
fortaleciendo y complementando el negocio de videos de Google, que esta creciendo
rapidamente.”

En el fragmento del comunicado pueden identificarse varios puntos clave que conviene resaltar. En
primer lugar, se ubica a YouTube dentro del ambito del entretenimiento multimedia, un sector que trabaja
con texto, audio, imagenes, video, animaciones y elementos interactivos. En este ecosistema, YouTube-
Google coexisten con empresas tradicionales de la industria del entretenimiento y con compafiias
nacidas en el entorno digital. En el marco del sistema encabezado por Google, la direccién original de
YouTube y su equipo mantendrian autonomia operativa para gestionar la plataforma, aunque en
coordinacion con AdWords y con la intencion de generar sinergias con Google Video (un objetivo que no
se concreto, ya que dicho servicio dejo de operar en 2009 y cerr6 en 2012).

En segundo lugar, se reafirma que el modelo de negocio de YouTube estaria basado en la publicidad de
Google. Este modelo se distingue por el desarrollo de sistemas de creacién, almacenamiento,
procesamiento, transmisidon y visualizacién de informacion en internet, con el propodsito de ofrecer
servicios a multiples actores y, a través de ellos, vender servicios de publicidad segmentada. En este
sentido, el comunicado menciona el desarrollo de nuevos modelos publicitarios, los cuales seran
analizados en la siguiente seccion.

En tercer lugar, se destacan los distintos tipos de agentes que Google intermediaria bajo su sistema de
gobernanza: la comunidad de usuarios, personas aficionadas que suben contenido, propietarios de
derechos profesionales, audiencias y anunciantes. El papel de YouTube seria coordinar la interaccion
entre estos actores, buscando su alineacion en intereses econdémicos y valores como la innovacién
constante. Por ultimo, aunque no se menciona explicitamente, el comunicado sugiere que la
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infraestructura digital de Google seria la base tecnoldgica que sostendria el funcionamiento de YouTube,
garantizando su escalabilidad y viabilidad en el largo plazo.

A modo de cierre de este apartado, se presenta un cuadro de sintesis que resume las tecnologias
desarrolladas o adquiridas por Google, sus principales funciones y la relacién que mantienen con

YouTube.

Tecnologias integradas por Google y su relacion con YouTube

Tecnologia y

enlaces entrantes.

ano de Principales funciones Relacion con YouTube
integracion
PageRank Algoritmo de clasificacion de Sento las bases del sistema de blusqueda de Google y su
(?998) paginas web segun relevancia y ||l6gica de organizacion. Dicha tecnologia sera incluida afios

después en YouTube.

AdWords (2000)

Departamento de publicidad
que cred el modelo de
reparticion de ingresos por
publicidad

Precedente directo del modelo publicitario de YouTube; el
sistema de subasta y segmentacion fue adaptado a los
anuncios de la plataforma.

Maps (2005)

Visualizacion de mapas,
navegacion, geolocalizacion.

Permitié generar informacién geolocalizada de las audiencias
en los canales de YouTube, asi como relacionarlas con la
localizacién de negocios.

Android (2005)

Sistema operativo para
dispositivos moviles.

Expandi6 el acceso a YouTube mediante dispositivos moviles;
favorecio la preinstalacion de la aplicacion nativa de Google
en teléfonos moviles.

Analytics (2005)

Herramienta de analisis de
trafico web y comportamiento
de usuarios.

Base para las métricas ofrecidas a personas productoras de
contenido; datos sobre visualizaciones, retencion y
audiencias son clave para monetizacion y toma de
decisiones.

YouTube (2006)

Plataforma de red social y
streaming

DoubleClick
(2007)

Empresa de publicidad en
internet y gestion de campainas.

Potencio la infraestructura de anuncios en YouTube,
permitiendo publicidad mas sofisticada y personalizada
mediante cookies y seguimiento cross-site.

Chrome (2008)

Navegador web de Google.

Optimiza la experiencia de reproduccion de videos y recopila
datos de navegacion para mejorar personalizacion
algoritmica en YouTube.
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Tecnologia 'y

aino de Principales funciones Relacion con YouTube
integracion
Contribuye al desarrollo de sistemas de recomendacién y
DeepMind Em.pr-esa de inteligencia moderacio’n autcl)matizacfa de contenidc? en YouTut')e (por
(2014) artificial centrada en ejemplo, deteccion de discursos de odio o contenido
aprendizaje automatico sensible). Asi como a la generacién de contenidos

audiovisuales.

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar, para comprender el funcionamiento de YouTube requiere situarlo dentro del
entramado institucional, tecnolégico y econdmico de Google. A través de un proceso de expansion y
diversificacion, Google ha construido un sistema de integracion vertical que le permite controlar
practicamente todas las fases de la cadena de valor digital: desde los sistemas operativos (Android,
Chrome OS), navegadores (Chrome) y motores de busqueda (PageRank), hasta las infraestructuras de
medicidn (Analytics), publicidad (AdSense, DoubleClick), inteligencia artificial (DeepMind) y plataformas
de contenidos audiovisuales (YouTube). Esta estructura no solo permite maximizar la extraccion de valor
en cada punto de la cadena, sino que consolida una posicion de poder y la dependencia de los distintos
agentes hacia Google (entre ellos, las personas productoras de contenido). En ultima instancia, que una
empresa controle tantos elementos del proceso productivo fortalece las asimetrias que definen el
capitalismo digital contemporaneo.
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Capitulo 5. Los mecanismos de configuracion del trabajo en YouTube

El objetivo del presente capitulo es analizar como YouTube configura las condiciones laborales de la
produccion de contenidos a través de tres mecanismos: el Programa de Partners de YouTube (PPY),
YouTube Studio (Studio) y AdSense. Se parte de la premisa de que el PPY es el principal mecanismo de
regulacion del trabajo en la plataforma, ya que centraliza tanto la gestion de los recursos econdmicos
como la aplicacion de incentivos y penalizaciones derivadas de las normativas vigentes. Esta regulacion
opera en el marco de un sistema de gobernanza compartida con AdSense y, por extension, con Google.

Por su parte, Studio constituye la principal interfaz grafica de usuario, al proporcionar un entorno visual
e interactivo que permite a las personas productoras de contenido gestionar sus canales de manera
intuitiva, sin necesidad de conocimientos en programacién. Su disefio, basado en botones, graficos,
menus desplegables e iconos, facilita la administracion de videos, la gestidn de penalizaciones, el
seguimiento de estadisticas de rendimiento, la monetizacion, la interaccion con la audiencia y la
configuracion del canal. Ademas, Studio ofrece acceso a diversos recursos, como bibliotecas de musica
y software de edicion, que incluyen herramientas basadas en inteligencia artificial.

En conjunto, estos mecanismos permiten comprender como YouTube configura su relacién con la fuerza
de trabajo que produce los contenidos, asi como con otros actores y organizaciones dentro de su sistema
(como los usuarios y las empresas anunciantes) como fuera de él, incluyendo otras plataformas digitales
y las instancias de regulacion gubernamental.

5.1. El Programa de Partners, Adsense y modelo de negocios de YouTube

Como se ha mencionado, el modelo de negocios de Google se basa en su capacidad para distribuir y
comercializar publicidad segmentada a una audiencia masiva, a través de multiples dispositivos
interconectados. En este sistema, YouTube desempend un papel clave dentro de la estrategia de Google
para consolidar su sistema de anuncios en diversas plataformas. El ainio 2006 marcé el inicio de un
periodo de experimentacion en el que Google buscé integrar un modelo de negocios que combinara
publicidad digital (DoubleClick, AdWords), busqueda algoritmica (PageRank) y contenido en streaming
(YouTube) (van Dijck, 2016: 206). Sin embargo, en sus primeros afos YouTube no obtuvo ganancias, su
modelo de negocios aun no estaba completamente definido y, por tanto, su rentabilidad a largo plazo era
dudosa. Wasko y Erickson (2009: 377) lo describen de la siguiente manera:

“Pero al momento de escribir este articulo, los analistas financieros seguian afirmando que, si
bien YouTube tiene una audiencia enorme, su modelo de negocio aun es incierto. De hecho,
uno de los problemas fundamentales que enfrentan las empresas de medios comerciales es
coémo convertir los bienes culturales en ingresos y, en ultima instancia, en ganancias. [...]”
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“La cuestion de traducir estas enormes audiencias en ingresos, o monetizacion (el término que
YouTube y Google parecen preferir), ha desconcertado tanto a los anunciantes como a las
empresas de medios, a medida que cada vez mas personas trasladan su interaccion y
consumo de medios de los medios tradicionales a los medios en linea.”

Google comenzo a vender espacios publicitarios en YouTube mediante dos formatos principales: videos
destacados y videos promocionados (Kim, 2012). Los videos destacados operaban como una pagina de
anuncios tradicional, permitiendo a los anunciantes comprar espacios en la pagina de inicio de YouTube
para mostrar sus anuncios a cambio de un costo preestablecido. Por su parte, los videos promocionados
adoptaron el modelo de AdWords, basado en la busqueda de palabras clave y subastas.

Entre 2008 y 2011, para calcular el valor de los anuncios promocionados utilizaron la métrica de costo-
por-clic (CPC), en el que los anuncios con mejor desempefio (determinados por su tasa de clics y
relevancia) recibian mayor visibilidad en los resultados de busqueda. A medida que un anuncio generaba
mas interaccion, su posicion en la plataforma mejoraba, pero también aumentaba su costo por clic,
siguiendo la logica de la puja competitiva. A partir de 2011, YouTube dejo de lado el CPC e introdujo la
métrica de costo por visualizacion (CPV), en el nuevo modelo de anuncios llamados TrueView, en el cual,
los anunciantes pagar unicamente cuando los usuarios, ademas de hacer clic, ven el anuncio completo
o interactuan con él (Google, 2011). Este enfoque publicitario llevé a YouTube a la implementacion de
anuncios pre-roll (antes del contenido del video), mid-roll (durante la reproduccién) y post-roll (al finalizar
el video).

De este modo, dentro del modelo de negocios de Google-YouTube, compuesto por la triada publicidad,
busqueda y contenidos, los dos primeros elementos estaban bajo la direccion de Google, mientras que
la generacion de contenidos recaia en YouTube. Para garantizar una produccién masiva y sostenida de
contenidos audiovisuales con calidad adecuada, la plataforma implementé el Programa de Partners de
YouTube (PPY).

La fase piloto del PPY comenzé en mayo de 2007 como un mecanismo para distribuir una parte de los
ingresos generados por la venta de espacios publicitarios a los 20 canales con mayor trafico de la
plataforma. Entre los primeros beneficiarios se encontraban tanto personas productoras de contenido
emergentes en YouTube (llamados desde ese momento y hasta la fecha, socios o creadores, como), asi
como grandes empresas de medios como Universal Music Group y la NBA (Burgess y Green, 2009a;
YouTube, 2009b). Inicialmente, el PPY estuvo disponible solo en Estados Unidos, pero su expansion fue
rapida: en menos de dos anos, ya se habia habilitado en diez paises, incluido Brasil, el primer pais de
América Latina en incorporarse. Posteriormente, en marzo de 2010, el Programa se abri6 a canales en
México (YouTube, 2010c).

El proceso de integracion entre PPY y AdWords se estructurd sobre el modelo de intermediacion
adoptado por Google desde 2003 (ver apartado 4.1): las empresas y personas anunciantes son
gestionadas a través de AdWords, mientras que las personas y empresas productoras de contenido que
formaban parte del PPY, al igual que los editores de paginas web, son remuneradas mediante AdSense.

Sin embargo, esta intermediacion presentd algunas diferencias con respecto al modelo original de
Google. La primera fue la creacion de una figura combinada (anunciante-editor) en el que las personas
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productoras podian promocionar sus propios contenidos en formato TrueView dentro de la plataforma, a
la vez que recibian ingresos como editores de contenido (YouTube, 2012d). La segunda diferencia radicé
en la gestidn de los anuncios: los videos destacados, es decir, los anuncios en formato de banner con un
costo preestablecido estaban bajo la administracién directa de YouTube, mientras que los videos
promocionados (ya fuera bajo el modelo CPC o TrueView) eran gestionados a través de AdSense. Debido
a esta estructura, los ingresos de las personas productoras de contenido se calculaban y pagaban de
forma diferenciada por cada departamento. No fue sino hasta marzo de 2013 cuando ambos sistemas
se integraron en un unico calculo a cargo de AdSense, en el marco del PPY y accesible a través de
YouTube Analytics, el mecanismo previo a YouTube Studio (YouTube, 2013b) (ver AdSense para
YouTube).

5.1.1. Vias de generacioén de ingresos en el Programa de Partners

En este contexto, el PPY se consolidd como el unico mecanismo para regular los ingresos econémicos
dentro de la plataforma. Inicialmente, estos ingresos provenian exclusivamente de la publicidad insertada
en los contenidos. Sin embargo, YouTube rapidamente comenzé a desarrollar la infraestructura y la
normativa que permitiera a las personas productoras de contenido diversificar sus fuentes de ingresos
en el marco del PPY y al margen de éste. Dicha estrategia respondié a la necesidad de reducir la
dependencia exclusiva de la publicidad, ya que la propia plataforma reconocia que estos ingresos eran
(y siguen siendo) insuficientes. De tal modo que distribuyeron la responsabilidad de financiamiento entre
multiples agentes, incluyendo las comunidades de seguidores de las personas productoras de
contenido®'. El proceso de incorporacion de dichas tecnologias y sus normativas puede analizarse a
partir de dos dimensiones: la diversificacion de los formatos de contenido disponibles y la ampliacion de
los mecanismos de generacion de ingresos.

En el caso de los formatos, desde 2005 YouTube operd con videos bajo demanda, es decir, videos
cargados en la plataforma a los que los usuarios pueden acceder en cualquier momento. Sin embargo,
en colaboracion con la tecnologia de Google, se incorporaron progresivamente nuevos formatos. En
2011, YouTube introdujo las transmisiones en vivo con YouTube Live (YouTube, 2011b). En 2015, lanzd
YouTube Music, un servicio disefiado para la reproduccién de contenidos en audio, que posteriormente
absorbié a Google Music y Podcast (Wikipedia contributors, 2024b). En 2020, presento la versidon Beta
de YouTube Shorts (YouTube, 2020b), en respuesta al auge de los videos cortos popularizados por
TikTok. Finalmente, en 2022, anuncid una seccion especifica para pédcast, un formato dominado en este

31 Una de las principales razones que explican la precariedad del trabajo de produccién de contenidos es que su principal fuente
de ingresos, que es la publicidad (realidad que comparte con otras plataformas de redes sociales como Facebook o Twitch),
resulta claramente insuficiente para remunerar el trabajo. De hecho, se basa en un sistema que usufructia una gran cantidad
de trabajo no remunerado. La direccion de YouTube es consciente de esta realidad y la gestiona estratégicamente, aunque
intenta ocultarla mediante discursos que enfatizan la autonomia y la diversificacién de ingresos de las personas productoras de
contenido. Un ejemplo de ello se ejemplifica en el siguiente fragmento de comunicado:

“La experiencia de los creadores es algo que YouTube se toma muy en serio [...] Esta es una de las muchas razones por las que
era tan importante que los creadores también tuvieran acceso anticipado a la financiacién de los fans (Membresias de Canal,
Super Chats/Stickers y Super Thanks) y a las Compras. Esto permite que quienes mejor nutren y conectan con su audiencia
reciban apoyo directo de ella. No todos los canales o temas prosperan unicamente con los ingresos publicitarios. Y hemos visto
a muchos creadores, jy no solo gamers!, triunfar de forma brillante gracias a la creacién de comunidades y el apoyo directo.
Ahora, los creadores pueden empezar antes y, con suerte, prosperar y crecer aun mas rapido.” (YouTube, 2023f).
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momento por empresas como Apple y Spotify (Shapiro, 2022). De tal manera que las personas
productoras de contenido pueden monetizar su trabajo a través de una variedad de formatos: videos bajo
demanda, transmisiones en vivo, contenido musical, videos cortos y podcast.

En cuanto a las vias adicionales de generacion de ingresos dentro y al margen del PPY, es importante
sefalar lo siguiente: durante los primeros anos de la plataforma, estas vias adicionales al pago por
publicidad de AdSense no estaban reguladas directamente por el Programa, aunque si estaban
habilitadas por YouTube. Nos referimos a la colocacion de productos y marcas, el comercio electronico,
asi como la microfinanciacién por parte de fans. Estas tres fuentes de ingresos han sido fundamentales
para el sostenimiento econémico de las personas productoras de contenido. Pero, a diferencia de la
publicidad por AdSense, su funcionamiento ha sido a dos bandas: por un lado, muchas de ellas se
desarrollan al margen del PPY, ya que los recursos econémicos generados se transfieren directamente
a las personas productoras, sin pasar por la infraestructura de pagos de Google. Por otro lado, YouTube
ha promovido de forma progresiva la incorporacion de estas practicas a su sistema mediante el desarrollo
de normativas especificas e infraestructura tecnologica, con el objetivo de integrarlas al Programa, a la
vez que buscar ejercer cierto control sobre las actividades que aun permanecen al margen. En
consecuencia, los ingresos generados por estas vias se dividen entre aquellos que se gestionan por fuera
del PPY (aunque con vinculos funcionales con la plataforma) y aquellos que han sido incorporado
formalmente al Programa.

Product placement o colocacion de productos

En términos de la practica de colocacién de productos y marcas, también conocida como product
placement, es una técnica de marketing proveniente de la industria del entretenimiento tradicional.
Consiste en insertar de manera intencionada productos, marcas o servicios dentro de obras
audiovisuales, graficas o literarias, a cambio de compensaciones monetarias u otros beneficios en
especie, como suministro de equipos, materias primas o asesorias. A diferencia de los anuncios
tradicionales (como los comerciales en television o los propios videos insertados por AdSense en
YouTube), en el formato de product placement las mercancias no se promocionan de forma totalmente
explicita, sino que se integran de manera mas o menos tacita, buscando que su aparicion parezca natural
dentro de las escenas o interacciones de las personas que aparecen en pantalla. En YouTube, esta
practica ha cobrado fuerza, especialmente en el marco del trabajo de produccion de contenidos desde
la l6gica del influencer o la microcelebridad (ver subapartados 2.2.1. y 2.2.2.), quienes aprovechan su
exposicion publica, prestigio, fama o carisma para promocionar productos como si fueran parte de su
vida cotidiana, apoyandose en la confianza y el poder de influencia que han construido dentro de la
plataforma (Fischer, 2019; Gerhards, 2019; Schwemmer y Ziewiecki, 2018).

En ese sentido, el product placement representa una forma de competencia dentro del propio YouTube
respecto al negocio publicitario controlado por Google Ads (antes AdWords), ya que permite la
promocion de productos sin que los ingresos generados pasen por la contabilidad de Google. No
obstante, la plataforma no ha prohibido esta practica, sino que ha buscado paulatinamente integrarla a
su sistema o ejercer cierto grado de regulacion sobre ella. Esta estrategia responde a la I6gica de una
plataforma como potentada permisiva (ver subapartado 3.2.4.), en tanto habilita y regula al mismo tiempo,
aunque solo en lo esencial.
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Dicha estrategia de permitir y regular la colocacion de publicidad de productos responde al menos a dos
hechos: en primer lugar, la practica de patrocinios externos como el product placement, lejos de afectarle,
puede resultar beneficiosa para la plataforma. Tanto personas productoras de contenido, como grandes
empresas y redes multicanal, emplean estas formas de marketing y al mantenerse activas dentro del
sistema, permiten que YouTube continue generando ingresos por otras vias. Por otra parte, le fue
necesario regular en relacion con su sistema de gobernanza interna de YouTube frente a los
requerimientos estatales. Es decir, entre 2013 y 2015, la Comision Federal de Comercio de Estados
Unidos (FTC, por sus siglas en inglés Federal Trade Commission) actualizé su politica sobre publicidad y
contenido patrocinado en redes sociales, tras algunos casos de publicidad engafiosa relacionados con
Machinima y Warner Bros. Home Entertainment en YouTube, de tal manera que la plataforma tuvo que
generar nuevos mecanismos de regulacion para responder a las exigencias de la institucionales en torno
a la publicidad (Nossaman LLP, 2016).

Para absorber esa funcionalidad, YouTube adquirié la startup FameBit en 2016, que funcionaba como
una plataforma donde otras empresas o redes multicanal que buscaban servicios de marketing podian
contratar directamente a personas productoras de contenido para promocionar sus productos o
servicios. Después de la compra, FameBit continué operando de forma similar, pero integrada al PPY.
Sin embargo, los informes periodisticos sefialan que este modelo no fue del todo eficaz. Como respuesta,
en 2020 YouTube reformuld el servicio y lo relanzé bajo el nombre de BrandConnect, incorporandolo
dentro de YouTube Studio. Con este cambio, la plataforma ejerce un mayor control sobre el proceso de
emparejamiento y colaboracion entre marcas y personas creadoras, ademas de anadir herramientas
avanzadas de analisis y marketing para optimizar los resultados de las campanas (Perez, 2020; YouTube,
2016d). Sin embargo, hasta la fecha, BrandConnect solo esta disponible en Brasil, India, Indonesia, Reino
Unido y Estados Unidos.

Asimismo, de acuerdo con informacion periodistica (Beck, 2015; Brouwer, 2015), fue a partir de 2014
cuando YouTube revisd sus politicas sobre colocacion de productos y contenido patrocinado,
estableciendo nuevas reglas para regular de forma mas estricta la insercién de marcas en los videos (ver
Agregar colocaciones de productos pagadas). Entre los principales cambios se encuentra la prohibicion
a las personas productoras de incluir “tarjetas de titulo” en sus videos (graficos superpuestos que
promocionan logotipos de marcas o productos), salvo que dichas promociones sean gestionadas
directamente a través de Google Ads. Ademas, se publicd una lista de productos o servicios que no
pueden aparecer bajo esta modalidad. Por otra parte, se impulsé a las personas productoras para
marquen, desde YouTube Studio, la casilla de “contenido con promocion pagada” cuando sus videos
incluyan colocacién de productos, patrocinios u otros acuerdos comerciales. Esta medida busca
aumentar la transparencia ante la audiencia y permite a la plataforma determinar si ese contenido puede
monetizarse con anuncios adicionales de AdSense o, por el contrario, si se restringe esa fuente de
ingresos. Desde entonces, los videos que cumplen con esta condicién muestran una caja de texto con
la leyenda “Incluye promocion pagada”, como se observa en la siguiente imagen (YouTube, 2016c).
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Captura de pantalla para ilustrar las promociones pagadas

>

El Chip Cuantico MAJORANA: el mayor INVENTO de la Hi...

Gustavo Entrala

Fuente: Gustavo Entrala

Comercio electronico

Ahora bien, en lo que respeta al comercio electronico, este sector comenzo a desarrollarse durante la
década de 1990 con el surgimiento de empresas como Amazon y eBay. En este contexto, YouTube
habilité desde 2008 vinculos tecnoldgicos con dicho sector, permitiendo la inclusién de enlaces en las
cajas de descripcion debajo de los videos para la compra de productos en plataformas como iTunes y
Amazon. En ese momento, la plataforma expreso su intencidn de operar como un marketplace vinculado
a al ecosistema de companias del comercio electrénico, es decir, como un espacio intermedio que
facilitara a las personas productoras de contenido generar ingresos adicionales mediante la venta
minorista de productos disponibles en sitios como iTunes y Amazon (YouTube, 2008d).

Desde 2012, YouTube integré formalmente el comercio electronico al PPY, a través de la Tienda de
Mercancias (Merch Store), una interfaz que permitia a las personas productoras enlazar sus canales con
tiendas como Amazon, iTunes o Google Play. También se introdujeron las Anotaciones de Mercancia
(Merch Annotations), cuadros de texto interactivos sobre los videos, en los que los usuarios podian hacer
clic durante la reproducciéon para acceder directamente a productos promocionados (YouTube, 2012¢,
2012h). La fase mas reciente de este proceso es la creacion de YouTube Shopping, que incorpora
funciones avanzadas como la etiquetacion de productos en videos, transmisiones en vivo y Shorts, asi
como una interfaz que permite conectar tiendas en linea, gestionar colecciones de productos, aplicar
promociones y acceder a estadisticas sobre ventas y desempeiio (YouTube, 2024c). Un ejemplo de esta
funcionalidad se puede observar en la siguiente imagen.
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Captura de pantalla para ilustrar YouTube Shopping

\ ‘ J 1:57:53

The Complete Chopin Nocturnes

ENVI

3 productos en este video

Az
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Fuente: Classical Oasis
Microfinanciamiento o mecenazgo

La tercera via de ingresos alternativa al AdSense es el microfinanciamiento por medio de otras empresas.
Desde 2012 la plataforma permitié la integracion con Kickstarter e Indiegogo, caracterizadas por la venta
de membresias, donde los llamados fans 0 mecenas pagan cuotas mensuales, fijadas por las personas
productoras de contenido, a cambio de productos o servicios, mientras que dichas plataformas retienen
un porcentaje de lo recaudado (YouTube, 2012c). En el caso de YouTube, los beneficios suelen incluir
contenidos exclusivos 0 acceso a eventos con las personas productoras. A partir de 2014 Patreon se
convirtié en la empresa de microfinanciamiento con la que YouTube ha desarrollado una mayor
integracion, permitiendo sincronizar los canales de ambas plataformas para facilitar la gestion de
membresias y mostrar en la interfaz de cada una, secciones de la otra *2.

Sin embargo, YouTube ha buscado controlar directamente el microfinanciamiento por parte de los
mecenas, debido a que implica recaudar los ingresos que cobran por la intermediacion. Es decir, si bien
la plataforma lejos de prohibir o inhibir la vinculacion con empresas de microfinanciamiento ha generado
infraestructura para que ello suceda, en aras en generar efectos de red positivos, también ha creado sus
propias funciones para que el microfinanciamiento sea a través de PPY. En junio de 2014 lanzd la
herramienta llamada Fan Funding, que permitia a los espectadores de transmisiones en vivo, realizar

32 Patreon es una plataforma digital fundada en 2013 que permite a personas productoras de contenido recibir ingresos de forma
recurrente gracias a sus seguidores o patrons, a través de un sistema de membresias. Patreon fomenta una relacién directa
entre las personas creadoras y sus audiencias, mediante el acceso a contenido exclusivo, beneficios personalizados o interaccion
directa a cambio de aportaciones econémicas mensuales. La plataforma ofrece herramientas para gestionar niveles de
membresia, publicaciones restringidas, mensajes directos, estadisticas de ingresos y fidelizacion. A cambio del uso de estos
servicios, Patreon retiene entre un 5% y un 12% de los ingresos mensuales, dependiendo del plan que elija la persona creadora
(Lite, Pro o Premium), ademas de aplicar comisiones por procesamiento de pagos que pueden llevar el total descontado a un
rango aproximado del 8% al 15%. De acuerdo con Rieder et al. (2023), a partir de un analisis de las direcciones URL ubicadas
en las descripciones de 137 millones de videos en YouTube, concluyeron que Patreon es por mucho la plataforma que mas
utilizan las personas productoras de contenido, seguida de PayPal.
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transferencias directas a las personas productoras de contenido. No obstante, esta funcion tuvo poca
difusién fuera de Estados Unidos y pronto fue sustituida (YouTube, 2014a).

A partir de 2017 que YouTube amplié sus herramientas de financiacion dirigidas a los usuarios en dos
direcciones principales. Por un lado, desarroll6 mas opciones para la monetizacion de transmisiones en
vivo a través de Super Chats (2017), que permite a los usuarios pagar para destacar sus mensajes en el
chat y captar la atencién de las personas productoras; Super Stickers (2019), que son imagenes pagadas
y personalizadas que aparecen en el chat; y Super Thanks (2021), una funcion similar a las anteriores,
pero aplicada a videos ya publicados, permitiendo a los espectadores enviar pagos como muestra de
apoyo. Por otro lado, en 2017 se crearon las membresias de canal, que permiten a los usuarios suscribirse
mediante un pago mensual para obtener acceso a beneficios y contenido personalizado, un modelo
similar al de Patreon. De acuerdo con la plataforma, estas herramientas cumplen una doble funcion para
las personas productoras que forman parte del PPY: “mantiene significativas sus conexiones con los
(super) fanaticos vy, al mismo tiempo, les brinda una nueva forma de ganar dinero” (Silberling, 2021;
YouTube, 2017a, 2022a).

YouTube Premium y Shorts

Ahora bien, existen otros dos métodos de financiacion en YouTube que, a diferencia de los descritos
anteriormente, no surgieron como una respuesta a practicas ya existentes fuera del PPY. Uno de ellos es
YouTube Premium, lanzado en 2018 tras su inicio como YouTube Red en 2015. Se trata de un servicio
de suscripcion que permite omitir la publicidad, descargar contenido, acceder a videojuegos, utilizar
herramientas con inteligencia artificial, entre otras funciones que se han ido integrando progresivamente.
A partir de este servicio, YouTube comparte un porcentaje de los ingresos con las personas productoras
de contenido, calculado en funcién del tiempo de reproduccion y las visualizaciones generadas por los
usuarios suscritos a YouTube Premium (YouTube, 2018d, 2025a).

Por ultimo, en 2020 YouTube lanzé en India el formato de videos cortos llamado Shorts, expandiéndolo
progresivamente a todos los paises donde la plataforma esta disponible. Shorts se han convertido en un
elemento clave en la competencia comercial con otras redes sociales, principalmente TikTok e Instagram,
que han experimentado un crecimiento acelerado en los ultimos anos. Esta herramienta es la mas integral
de todas las mencionadas anteriormente, ya que combina un formato de visualizaciéon y una via de
monetizacion. Es decir, Shorts cuentan con una seccion destacada en la interfaz de YouTube, poseen
una fuente propia de financiacion mediante publicidad y, progresivamente, han incorporado funciones
como Super Thanks y la integracion con YouTube Shopping para la venta de productos.

Entre 2021 y 2022, YouTube lanzé el Fondo de Shorts, un programa de 100 millones de ddélares que
distribuyd pagos mensuales a las personas productoras con mayor numero de visualizaciones en este
formato, siguiendo el modelo de remuneracion de TikTok. Sin embargo, en 2023 Shorts se convirtié en
una nueva via de acceso al PPY (a la par de los videos clasicos videos bajo demanda), estableciendo un
sistema de financiamiento basado en ingresos publicitarios en lugar de depender de un fondo fijo. Este
cambio no solo fortalecié6 Shorts como herramienta dentro de YouTube, sino también para competir
directamente con TikTok, cuya estrategia de pago las personas productoras, se ha mantenido en un fondo
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de recursos fijo que, a medida que aumenta la cantidad de productores, reduce la distribucion de
ingresos individuales® (Silberling, 2022; YouTube, 2024b).

A continuacion, se presenta una tabla que resume las diversas formas de generar ingresos por
monetizacion al interior de YouTube actualmente, indicando la fuente de ingresos, el porcentaje que
recibe la persona productora, el porcentaje que retiene YouTube y la referencia correspondiente

Formas de generar ingresos por monetizaciéon en YouTube

Forma de Porcentaje para la Porcentaje para

. .. Fuente de ingresos Referencia
monetizacion persona productora YouTube

Descripcion general de
Ingresos por publicidad|| Empresas anunciantes 55% 45% los ingresos de los
socios de YouTube

Colocaciones de

Product placement o Variable, depende de
L Marcas, empresas de o productos pagadas,
colocacién de , cada empresa 0% -
marketing . patrocinios y
productos anunciante .
recomendaciones
Variable, de acuerdo Comienza a usar
Marcas, empresas de . .
BrandConnect marketing con las comisiones por No publicado YouTube
empresa y mercancia BrandConnect

Descripcion general y
elegibilidad del
programa de afiliados
de YouTube Shopping

Variable, de acuerdo
YouTube Shopping Compradores usuarios || con las comisiones por No publicado
empresa y mercancia

Vinculos con empresas , Variable, depende de Comparacion
. Membresias de .
de micro cada empresa de 0% Kickstarter, Patreon e
' . mecenas ) o -
financiamiento financiamiento Indiegogo
Espectadores Resumen de las
Super Chat p . . 70% 30% ganancias de los socios
transmisiones en vivo
de YouTube
Espectadores Resumen de las
Super Stickers p . . 70% 30% ganancias de los socios
transmisiones en vivo
de YouTube

33 Sin embargo, la competencia no se limita al ambito de la publicidad en redes sociales, sino que también se extiende al
comercio electronico. Segun la prensa especializada en tecnologia, TikTok tenia como objetivo para 2024 multiplicar por diez el
volumen de mercancias vendidas. Una nota al respecto sefala: “TikTok no solo buscaria competir con Amazon, sino también
con otras compainias chinas como Temu y Shein, ambas populares en Estados Unidos. Pero TikTok tiene algo que las otras dos
compaifias no tienen: una red social extremadamente popular que podria aprovechar los videos virales para llegar a los
compradores.” (Malik, 2024: s/n). Asi como YouTube adoptd el modelo de marketplace para diversificar sus fuentes de ingresos
y las de su fuerza de trabajo, TikTok sigue el mismo camino.
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https://support.google.com/youtube/answer/13376398?hl=es-419&ref_topic=9153997&sjid=4944339423103304339-NC
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https://support.google.com/youtube/answer/72902?hl=en#zippy=%2Cwhats-my-revenue-share

Forma de

Fuente de ingresos

Porcentaje para la

Porcentaje para

Referencia

monetizacion persona productora YouTube
Resumen de las
Super Thanks Usuarios 70% 30% ganancias de los socios
de YouTube
Membresias de Comienza a usar las
Membresias del canal ) 70% 30% membresias del canal
suscriptores
en YouTube
; - , . Tu contenido y
YouTube Premium Usuarios No publicado No publicado ycontenido

YouTube Premium

YouTube Shorts

Empresas anunciantes

45% del fondo para
creadores

55% del fondo para
creadores

Politicas de
monetizacion de

YouTube Shorts

Fuente: elaboracion propia

Segun datos proporcionados por la direccion de la plataforma, en los primeros meses de 2024, el PPY
contaba con 3 millones de canales registrados, la cifra mas alta hasta la fecha. Ademas, se informd que
en los ultimos tres anos (febrero 2021-2024), YouTube habia distribuido mas de 70,000 millones de
ddlares a “creadores, artistas y empresas de medios” (YouTube, 2024a). Sin embargo, no se especifica
(ni se encontré informacion al respecto) si este monto corresponde exclusivamente a la monetizacién por
publicidad o si incluye otras fuentes de ingresos. No obstante, se sefiala que mas del 80% de las personas
productoras que ingresaron al Programa por Shorts también generan ingresos mediante otras funciones
de monetizacion (YouTube, 2024b). Esto sugiere que un porcentaje significativo de los 3 millones de
canales en el PPY diversifican sus fuentes de ingresos dentro de la plataforma.

5.1.2. Discursos y experiencias del trabajo de produccion de contenidos como emprendimiento

En este contexto, YouTube ha construido un discurso en torno al trabajo de produccion de contenidos en
el cual, el PPY permite que “los creadores tengan la oportunidad de alcanzar el éxito tanto creativo como
financiero” (YouTube, 2024b). En este sentido, su modelo de negocios, al menos para un sector
representativo de quienes participan en el Programa, pareceria ofrecer una alternativa a la precariedad
estructural que caracteriza a amplios sectores del trabajo cultural, artistico y creativo. Esto es posible
gracias a la inversion constante en infraestructura que facilita la diversificacion de los mecanismos de
monetizacion, que dependen de la publicidad, de suscriptores, membresias y el financiamiento directo
de los seguidores.

Un elemento clave en este discurso y modelo de negocios, es la figura de la persona creadora de
contenidos como emprendedora. De acuerdo con la plataforma, su sostenibilidad econémica esta
directamente ligado los emprendimientos: “solo tenemos éxito cuando nuestros creadores tienen éxito.
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Y los creadores estan teniendo éxito: estos emprendedores creadores estan construyendo sus propios
negocios exitosos, con empleados y operaciones completas” (YouTube, 2022b).

Para que los emprendimientos creativos puedan sostenerse dentro del sistema de YouTube, son
centrales las funciones de intermediacion y los efectos de red. Esto es, la plataforma mediante incentivos
econdmicos y su infraestructura digital, habilita un entorno de conexidén entre varios agentes para
maximizar su rentabilidad. Al mismo tiempo, proporciona recursos que permiten a las personas
productoras diversificar sus ingresos y consolidar negocios propios, siempre en vinculacion con sus
canales. Este mecanismo genera efectos de red: la plataforma se beneficia cuando los emprendimientos
de las personas productoras prosperan, ya que esto les permite seguir invirtiendo en la mejora y
sostenibilidad de sus canales. A su vez, las personas productoras aprovechan el creciente alcance y las
funciones que YouTube les ofrece, desde monetizar sus contenidos, hacerles publicidad a sus proyectos
y obtener reconocimiento o prestigio en sus audiencias y nichos de mercado.

Esto puede observarse en los testimonios recogidos durante las entrevistas. Un primer elemento
relevante, en el marco de la discusion sobre el modelo de negocios de YouTube y la figura del
emprendimiento, es que las siete personas entrevistadas vinculan sus canales a otros proyectos
econdmicos personales como se puede observar en la siguiente tabla. Si bien tres personas no han
alcanzado el objetivo de la monetizacién, si obtienen recursos con la vinculacion de sus canales con
actividades econémicas, como expone en la siguiente tabla:

Caracteristicas de los canales y proyectos econdmicos de las personas entrevistadas

Edad (en Ao de Emprendimiento o Monetiza por | Tiempo para
. .. Nombre del . . .
Persona junio inicio de su canal trabajo vinculado al medio del ingresar al
2024) canal canal PPY PPY
My K-Beauty
Mariana 26 2020 Bible Maquillaje Si 4 meses
Bicimot Vent o
Orlando 26 2016 PICIMOTOS enta y reparacion Si 9 meses
First Wings de motores
Dalia 2023 Dalia Castella | Shows de comedia Si 3 meses
Filosofia de |
Amilcar 2020 IOS,O @ .e . Docencia Si 6 meses
Historia
Cristal 50 2023 La Imaginave | Proyecto educativo No -
Marketing en Milpa
Oscar 33 2019 i 'ng en WP No i
Alta
La teoria del
Carlos 30 2020 ocio Carrera politica No -

Fuente: elaboracion propia
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Esta articulacion entre canales y emprendimientos, de acuerdo con la informacién recabada en las
entrevistas, responde a dos razones principales: en primer lugar, la percepcién compartida de que es
poco probable sostener una trayectoria laboral Unicamente con los ingresos generados por la produccion
de contenidos en YouTube, o porque desde el inicio el canal fue concebido como un medio para
fortalecer y dar publicidad a otros proyectos econdémicos. En relacion con el primer punto, Mariana
comenta lo siguiente:

“Yo no pienso que mis redes son para vivir [o depender econdmicamente] de ellas, porque hubo un
tiempo, cuando empecé a tomar en serio el subir contenido, digamos que fue mas o menos un afio y
medio, que yo posteé contenidos tanto en Instagram como en YouTube sin ver un peso, nada. Inclusive
estaba desempleada en ese momento porque fue la pandemia. Entonces fue muy dificil para mi
mantenerme ahi. Si llego a ser muy frustrante, porque yo en ese entonces tenia la idea de ser solamente
creadora de contenido y ya después tuve otra idea [la de abrir su negocio de maquillaje].” (Mariana)

Desde temprana edad, Mariana tuvo contacto con la tecnologia digital y las redes sociales, especialmente
a canales de maquillaje y cuidado de la piel, que, de acuerdo con su experiencia, tuvieron su auge a
partir de 2010, coincidiendo con la expansion del PPY. Para ella, estos canales representaron una forma
accesible y autodidacta de aprendizaje sobre como maquillarse, lo que le inspiré a comenzar un canal
con dicha temética como una alternativa laboral durante la pandemia, una forma de obtener ingresos por
monetizacion y patrocinios.

Su experiencia muestra que esta expectativa se cumplié solo de manera parcial. Mariana enfrent6 la
dificultad de generar ingresos sostenibles, ademas del elevado tiempo que requiere producir contenidos
de calidad para YouTube. No obstante, un elemento clave que complementé su modelo de negocios fue
la aparicion de TikTok, ya que le permitié dar mayor visibilidad a su emprendimiento y consolidar su
“estrategia digital” con una inversién de tiempo significativamente menor. A esto se suma la relacién
funcional que establecié entre los perfiles de Instagram, YouTube y TikTok: al conectar sus perfiles y
contenidos, puede generar efectos de red que incrementan su visibilidad y alcance, lo cual mejora el
impacto publicitario de su negocio que es la fuente principal de sus ingresos®. Ella lo explica asi:

“Yo creo que si se cumplieron en cierto momento [sus expectativas], o sea, en cierto momento si fue de
crear buen contenido y entonces me llega también un ingreso. Inclusive uno o dos videos mios se hicieron
virales, y entonces de ahi explotaron muchas cosas en mis otras redes sociales, y eso fue muy bueno
para mi. Pero después de ahi, debido al tiempo [que tarda producir los contenidos], no me mantuve tan

34 Cabe destacar que el trabajo en multiples redes sociales es una caracteristica central en la produccion de contenidos digitales.
En general, las personas productoras entrevistadas desarrollan estrategias diferenciadas para cada plataforma, aprovechando
sus particularidades. Por ejemplo, en TikTok se prioriza la difusién, ya que permite una produccion agil de videos cortos y una
rapida ganancia de visibilidad y seguidores. En Instagram y Facebook, ademés de que la produccion audiovisual resulta
relativamente sencilla de sostener, el enfoque principal suele estar en mantener comunicacion mas directa con sus comunidades
y usuarios. En X se privilegia la participacion en conversaciones publicas y el comentario sobre temas de coyuntura. Asi, las
personas productoras articulan sus redes sociales de manera estratégica, dependiendo del tipo de contenido que generan, del
tipo de vinculo que desean establecer con sus audiencias, ya sea mas comunitario o comercial, asi como de sus objetivos
econodmicos y simbdlicos especificos.

108



constante, porque para ese entonces ya empezaban a aparecer ofras redes sociales con formatos mas
cortos que no monetizaban. Pero, como te digo, yo para ese entonces empecé a ver otro modelo de
negocio: yo necesito esto [de producir contenidos] como una herramienta, pero no como mi ingreso
principal.” (Mariana)

En otros casos, desde el inicio, la monetizacidn no fue concebida como un objetivo, sino que sus canales,
eventualmente, lograron alcanzar las métricas requeridas por el PPY, y asi la plataforma les ofrecioé la
posibilidad de monetizar. Ese fue el caso de Amilcar y Orlando. Amilcar, comenzé a producir contenidos
como una herramienta pedagdgica durante la pandemia, disefiados como material de apoyo para sus
clases de Filosofia. Su objetivo era complementar las clases virtuales y generar mayor interés entre sus
estudiantes. Inicialmente compartia sus videos en Facebook, donde tuvieron buena recepcion, lo que lo
motivo a abrir un canal en YouTube. Al ser consultado sobre si contemplaba la posibilidad de monetizar
desde un inicio, sefald: “El objetivo no era monetizar, pero desde el principio era una posibilidad que
consideré”.

En el caso de Orlando, su canal fue creado con el propdsito inicial de compartir tutoriales dirigidos a sus
clientes, en los que explicaba como realizar reparaciones basicas en motores eléctricos. Sin embargo,
esta iniciativa derivo en dos fuentes de ingreso no previstas: por un lado, comenz6 a monetizar sus videos
a través del PPY; por otro, la visibilidad obtenida le motivd para abrir un taller de reparacion de motores®.
El mismo lo relata de la siguiente manera:

“Entonces [en los tutoriales] se les dice cdmo hacerlo y, a pesar de que yo queria como quitarmelos de
encima a los clientes, resulta que decian ‘no, pues yo no lo quiero hacer. Ya vi que tu si sabes, hasta
tienes videos, mejor te lo llevo’. Y entonces de esta forma nos ocasiond que tuvieramos mas trabajo, mas
flujo de clientes. Pero no fue esa la intencion principal de hacer videos. La intencion principal era como
quitarme al cliente de encima, o que vive en Monterrey y no me puede mandar su producto para
repararlo, yo les mandaba el tutorial y asi mi mercado se expandia hasta Monterrey sin la necesidad de
que yo estuviera fisicamente ahi o en algun otro Estado”. (Orlando)

En ambos casos, sus videos alcanzaron los nimeros necesarios en las métricas e ingresaron al PPY sin
haberlo planeado inicialmente. A partir de ello, se vieron motivados a profundizar en el uso de nuevas
herramientas de edicion y produccion, y comenzaron a reconocer otros recursos valiosos que

35 El caso de Orlando resulta especialmente ilustrativo de la dindmica entre las plataformas digitales y los emprendimientos.
Inicialmente, Orlando se integré al negocio familiar dedicado a la venta de motores y bicicletas eléctricas. A medida que crecia
la demanda de estos productos, también aumentaban las consultas sobre como realizar reparaciones sencillas. Como estrategia
para reducir la carga de trabajo, decidié crear un canal de YouTube donde sus clientes pudieran encontrar tutoriales e
informacién basica sobre mantenimiento. Sin embargo, con el tiempo, algunos usuarios del canal y clientes comenzaron a
solicitarle directamente el servicio de reparacion, en lugar de hacerlo por su cuenta. Esto le permitié identificar una demanda
no cubierta, lo que lo llevo a abrir su propio taller, desde el cual ahora ofrece servicios de venta y reparacion de motores, en
vinculacion directa con su canal de YouTube. Es decir, fue a partir de la experiencia en la plataforma que Orlando identificé una
oportunidad de negocio y desarrollé su emprendimiento, lo que representa un giro en el orden mas comun del proceso: en su
caso, no fue el negocio el que motivo la apertura del canal, sino el canal el que dio origen al negocio.
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proporciona la infraestructura de YouTube. Amilcar destaca especialmente el valor simbdlico y
profesional que dicha actividad le ha traido, ademas de los ingresos econémicos:

“El recibir la placa [de reconocimiento de YouTube] es un hito personal que creo que muchos apreciamos.
Los recursos economicos también son buenos, pero lo que se recibe no es suficiente para costear el
esfuerzo. Sin embargo, lo que YouTube te da es un alcance muy amplio y ese alcance tiene un gran valor
si sabes utilizarlo” (Amilcar).

En este sentido, YouTube se posiciona como una herramienta de intermediacién que les permite ampliar
su alcance, conectar con diversos publicos y obtener otros recursos simbdlicos y materiales, como
prestigio, reconocimiento y patrocinios. Asi, las personas productoras entrevistadas estan dispuestas a
invertir tiempo, esfuerzo y recursos: desde aprender nuevas habilidades técnicas, en ocasiones
transformar sus propias concepciones sobre las redes sociales, y adquirir equipos como pantallas verdes,
tripodes, luces, computadoras o teléfonos con camaras de alta gama, como los iPhone. Todo ello con el
fin de consolidarse en sus respectivos campos de trabajo *¢.

Si bien el PPY impone barreras importantes para iniciar y sostener la monetizacion (como se detallara en
el siguiente apartado), cuando el objetivo principal no es obtener ingresos, sino dar visibilidad a un
proyecto, dichas barreras se reducen considerablemente. Es decir, cualquier persona con conocimientos
basicos de computacion, acceso a internet y equipo basico, puede subir videos y combinar esta actividad
con otros proyectos. Desde esta perspectiva, YouTube puede entenderse como una incubadora de
emprendimientos (ver subapartado 3.2.1), al ofrecer acceso a una infraestructura tecnolégica de alto
nivel y a una audiencia masiva, sin requerir grandes inversiones iniciales.

Ademas, al prescindir de la intermediacion de los medios tradicionales como la radio o televisién (donde
las barreras de entrada son mucho mas altas), la plataforma habilita formas de promocién auténoma que
hace unas décadas eran impensables. Esto se refleja en el testimonio de Cristal, quien destaca el valor
de poder difundir su proyecto educativo sin depender de la industria tradicional del entretenimiento, en
contraste con la experiencia que vivié durante su infancia y juventud:

“La plataforma es un buen recurso para la promocion de contenidos. Si, es una maravilla que ya no
estemos sujetos a las industrias que hacen los contenidos, que tengamos que escucharlos forzosamente,
ver sus contenidos forzosamente porque no hay alternativas. Aqui [en YouTube] todos podemos ser
creadores de contenido, ademas en un medio de tanto alcance. Bueno, es un privilegio de este contexto
con el que no contabamos cuando yo tenia tu edad” (Cristal).

3% Un rasgo comun entre las personas entrevistadas es su actitud autodidacta y su compromiso con el aprendizaje continuo.
Ninguna de ellas estudié formalmente comunicacion o produccién audiovisual; por el contrario, han desarrollado estos
conocimientos en la practica, a lo largo de la construccion de sus canales. En sus trayectorias han aprendido de manera paulatina
a editar videos, utilizar infraestructura técnica, identificar los mejores momentos para publicar contenidos en YouTube y
aprovechar los distintos recursos que ofrece la plataforma. Ademas, han tenido que perfeccionar habilidades especificas
vinculadas a sus propios campos de especializacidn, en respuesta al contexto altamente competitivo del entorno digital. Asi, el
perfil de estas personas productoras se define por una combinacion de saberes técnicos y disciplinares adquiridos de forma
autodidacta, en linea con lo que ha sefalado previamente la literatura sobre el tema.
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Un punto importante para considerar, es la forma en que se configura el vinculo entre el modelo de
negocios de YouTube y el de las personas productoras de contenido, ya que dicha configuracion puede
resultar contradictoria. Esto se debe a que los intereses econémicos de la plataforma no coinciden con
los intereses econdmicos de quienes generan los contenidos. Un caso ilustrativo es el de Orlando, quien
reflexiona sobre la métrica del tiempo de visualizacién, una de las principales variables que utiliza
YouTube para calcular la monetizacion de los videos (como se explicara en el apartado 5.3).

A la plataforma le conviene que las personas espectadoras permanezcan el mayor tiempo posible viendo
un video. Esto implicaria, para Orlando, ofrecer explicaciones detalladas sobre las reparaciones de
motores eléctricos. Sin embargo, tal estrategia va en contra de su propio modelo de negocios, ya que, si
proporciona informacién completa, la mayor parte de sus potenciales clientes podrian optar por hacer
las reparaciones por su cuenta en lugar de contratar sus servicios. Por ello, Orlando prefiere que sus
contenidos sean deliberadamente incompletos, aun si eso significa obtener menos ingresos por
monetizacion. En ese sentido, valora otros indicadores de impacto, como que su canal funcione como un
puente para atraer clientela a su negocio. Considera mas relevante que las personas busquen su taller a
través de otras plataformas, como Facebook o Google Maps, después de ver sus videos, que el ingreso
obtenido por monetizacion. Lo explica de la siguiente manera:

“Si, para monetizar si me convendria que la gente vea mas tiempo el video. Pero para fines del negocio
no, porque, aunque les explico como hacerlo, a eso me dedico. Entonces, si yo te ensefio paso a paso
como hacer el trabajo, ya no me vas a contratar. O sea, si me vas a generar, no sé, 30 centavos de peso
por ver el video, pero yo prefiero que vengas al taller y poder cobrar lo que corresponde por el servicio.
[...] Ademas, si vinculas el canal con Facebook o Google Maps, puedes ver como hay gente que, despuées
de ver el video, busca el negocio y desde ahi llama.” (Orlando)

En lo que respecta a la diversificacidn de fuentes de ingreso, se trata de una constante entre las personas
entrevistadas, pues todas ellas cuentan con multiples vias para generar ingresos. La proporcion del total
mensual de sus gastos que proviene de la produccion de contenidos (ya sea mediante el PPY o por fuera
de él) varia significativamente: desde el 0% hasta el 60 % de sus gastos totales. A partir de sus
testimonios, puede observarse que esta diversificacion no es entendida necesariamente como una
estrategia defensiva frente a la precariedad impuesta por las plataformas digitales (como suele
interpretarse en la literatura especializada), sino mas como un paso légico en el desarrollo de sus
trayectorias laborales. No tienen la expectativa de sostenerse unicamente de la produccion de
contenidos, de tal manera que sus emprendimientos propios son la base, ahi estan sus objetivos.

Esto se refleja en el hecho de que, mas que considerarse “influencers” o “youtubers”, se identifican en
primer lugar desde sus propios campos profesionales, en los que la produccion de contenidos forma
parte, pero no el centro de su quehacer cotidiano. Asi lo expresan Dalia y Mariana:

“Yo hago shows de comedia, busco que la gente vaya a mi show de comedia, aspiro a seguir en mi
carrera de comedia. Entonces, el llamarme solo creadora de contenido en mi cabeza es como decir:
‘vale, me voy a centrar en Internet y ya esta’. Y que puedas hacerlo y que puedas vivir de ello, y no pasa
nada. Pero yo, al menos, no es lo que aspiro. Yo intento considerarme una artista” (Dalia).

111



“Generalmente me defino como con dos carreras: digo que soy disefiadora de maquillaje y que soy
creadora de contenido” (Mariana).

Sin embargo, este modelo de funcionamiento, vinculado a la idea de las plataformas como incubadoras
de emprendimientos, también le permite a YouTube invisibilizar la enorme cantidad de trabajo no
remunerado que sostiene su sistema y contribuye a la precarizacidén del campo laboral (ver subapartado
3.2.2). En otras palabras, no asumen plenamente la responsabilidad de financiar la produccion de
contenidos audiovisuales (que constituyen uno de sus principales insumos) y distribuye esa carga entre
empresas patrocinadoras, comunidades de fans, usuarios y, sobre todo, las propias personas productoras
de contenido, quienes deben costear su formacién, equipo y tiempo de trabajo. La plataforma logra eludir
la obligacion de garantizar un pago directo por cada video publicado, incluso cuando estos generan
ganancias a través de la publicidad.

Esta l6gica se hace especialmente evidente en las condiciones de acceso al PPY, abordadas en el
siguiente apartado, el cual exige como requisitos minimos haber alcanzado 500 suscriptores y un
volumen considerable de visualizaciones. Alcanzar estas cifras supone una inversion importante de
tiempo, recursos técnicos y trabajo no remunerado. Muchos canales probablemente nunca lleguen a
cumplir dichos requisitos y terminen abandonando el proyecto, lo que implica que YouTube también se
beneficia del contenido producido por personas usuarias sin fines comerciales o por aquellas que, con
expectativas de profesionalizacion, no logran consolidar una trayectoria laboral en la plataforma. Asi,
mientras promueve el emprendimiento como una via accesible al éxito, transfiere los costos y riesgos a
las personas productoras y sus comunidades, asegurando su rentabilidad sin asumir directamente la
responsabilidad econdmica del sostenimiento de quienes participan en el Programa.

Carlos, quien no ha logrado consolidar su proyecto de divulgacién de ciencias sociales en YouTube,
reflexiona criticamente sobre esta légica de precarizacion:

“Yo creo que hay dos caras. La cara mas visible es la de los que se ven. Y los que se ven ya son creadores
consolidados, influencers. Entonces ellos si estan bien remunerados, o sea, si es cierto que ganan
bastante bien. Pero justo porque son los que tienen mayor visibilidad. Yo me pregunto: ;qué pasa con
los que no ves, como yo? Con mi canal, que ya van como 100 visitas... pues no, esta muy precario. O
sea, ho tiene ninguna seguridad de nada. [...] Los que vemos comunmente, que te sugiere YouTube en
tu pagina de entrada, pues ellos se la pasan super bien.” (Carlos)

A pesar de su experiencia de inseguridad econdmica vinculada al trabajo en YouTube, Carlos ha decidido
continuar con su proyecto en otras redes sociales que le exigen menos esfuerzo, como Instagram. Alli
ha encontrado cierto respaldo econdmico a través de microfinanciamiento, en particular a través de la
plataforma Ko-fi. Si bien los aportes recibidos no alcanzan para cubrir sus gastos mensuales, los valora
como un gesto significativo de apoyo por parte de su comunidad, que le brinda motivacién para seguir
creando contenidos.
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“Recibo donaciones de una plataforma que se llama Ko-fi. Ahi es como de ‘lo que sea a su voluntad,
ddneme’. Le dicen como ‘donar un café’. Yo tengo mi precio de café en un ddlar, pero eso lo puedes
ajustar [...] Y pues lo que me alegra es que tengo como 4 o 5 personas que mes con mes me estan
donando, y les digo: gracias, gracias” (Carlos).

El caso de Amilcar también ilustra la importancia de estas plataformas de financiamiento directo para la
sostenibilidad del trabajo de produccién de contenidos. En su trayectoria, un momento clave fue la
apertura de su cuenta en Patreon, desde donde obtiene la mayor parte de sus ingresos relacionados con
su actividad en redes:

“Un tercio de mis ingresos totales estan relacionados con esto [la produccion de contenidos]; de eso, el
80 % viene de Patreon y el 20 % de monetizacion” (Amilcar).

Estos testimonios permiten visibilizar la complejidad del modelo de negocios de YouTube en su
articulacién con los modelos de negocio desarrollados por las personas productoras de contenido. En
este sentido, YouTube y el PPY son percibidos como recursos valiosos dentro de una estrategia digital
mas amplia, que no solo ofrece beneficios econémicos, sino también simbdlicos, como reconocimiento,
legitimidad o posicionamiento en sus respectivos campos. Si bien las condiciones de trabajo impuestas
por la plataforma pueden considerarse precarias, esta percepcion no es uniforme ni constante entre las
personas entrevistadas. En muchos casos, existe desde un inicio una consciencia clara de que YouTube
no constituye una fuente de ingresos confiable ni suficiente por si sola, por lo que se privilegia la
diversificacion de fuentes de ingreso y el desarrollo de otros emprendimientos. Asi, los canales son
entendidos mas como una inversion (en tiempo, trabajo y recursos) que como una fuente principal de
sostenimiento econdémico. Esta realidad apunta a la existencia de una amplia diversidad de formas de
articulacién entre las trayectorias laborales y los recursos que ofrece la plataforma, una diversidad que
merece ser explorada con mayor profundidad en futuras investigaciones.

5.2. El Programa de Partners y Content ID como sistema de gobernanza

Ahora bien, el PPY no solo se configuré como un mecanismo central del modelo de negocios de YouTube
en su relacion con Google, al encargarse de la regulacién y distribucion de recursos econdmicos entre
la plataforma y las personas productoras de contenido, sino que también se convirtid6 en un mecanismo
de gobernanza. En este sentido, es clave en la regulacidon de las interacciones entre los actores del
ecosistema (principalmente productoras, usuarios, empresas anunciantes y compaiias de la industria del
entretenimiento), y en la moderacion de los contenidos audiovisuales y otras formas de comunicacion de
la plataforma.

5.2.1. Content ID: la gobernanza en torno a los derechos de autor

Un primer elemento del sistema de gobernanza es el relacionado con la gestion de los derechos de autor.
Como se menciond anteriormente, los primeros afios de YouTube estuvieron marcados por multiples
demandas en su contra por infracciones a la propiedad intelectual, particularmente en el marco de la
Digital Millennium Copyright Act (DMCA) de Estados Unidos (Kurt, 2007). Esta legislacién obliga a las
empresas proveedoras de servicios, como Google, a desarrollar herramientas que eviten dichas
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infracciones y gestionar los contenidos en coordinacion con los distintos actores involucrados. En
respuesta, ademas de alcanzar acuerdos legales con las principales companias de la industria del
entretenimiento, Google implementé en 2007 la tecnologia Content ID. En términos generales, esta
herramienta opera mediante la creacion de “huellas digitales” o hashes, que son cédigos alfanuméricos
unicos asignados a cada contenido audiovisual, que permiten rastrear coincidencias en sus bases de
datos y automatizar la gestién de derechos. En palabras de Google (2007a: s/n), el Content ID “extrae
aspectos visuales clave de los videos subidos y compara esa informacion con el material de referencia
proporcionado por los titulares de los derechos de autor”. Si se detecta una infraccién, los propietarios
de los derechos de dicho contenido, que son las grandes empresas del entretenimiento, pueden optar
por eliminarlo o darle promocion y monetizarlo a través del PPY.

Acompafnando esta tecnologia adoptaron un conjunto de normativas y herramientas que fueron
vinculadas al PPY para reforzar la gobernanza de la plataforma. Entre ellas se incluyen la generacion
automatica de huellas especificas para los contenidos eliminados, lo que facilita su deteccion en futuras
cargas; una “politica estricta contra infractores reincidentes”, que conlleva la cancelacion de cuentas; y
la incorporacion de botones en la interfaz de la plataforma para hacer reclamos manuales. Asimismo, en
sus inicios, YouTube limité la duracion de los videos a un maximo de 10 minutos para facilitar la deteccién
de infracciones. Sin embargo, en julio de 2010, este limite se ampli6 a 15 minutos y continud
expandiéndose conforme mas empresas se registraron y alimentaron el Content ID (Google, 2007c;
YouTube, 2010g)

El desarrollo de dicha tecnologia ha sido un punto central en las disputas entre los distintos actores del
sistema, ya que regula tanto el control sobre los derechos de autor como la distribucién de los ingresos
que estos generan. Es importante destacar que su funcionamiento tiende a beneficiar a las grandes
empresas del entretenimiento, en detrimento de las personas productoras de contenido (Kaye y Gray,
2021). Ello se ha documentado en diversas investigaciones periodisticas que sefalan problemas en el
funcionamiento de Content ID, en particular, su politica de reclamaciones y monetizacion.

Es decir, antes de 2012, cuando el sistema detectaba automaticamente una coincidencia entre un
contenido audiovisual subido y una obra protegida por derechos de autor, generaba una reclamacion.
Como consecuencia, el video quedaba sujeto a la decisidon del titular de los derechos registrado en
YouTube. Dependiendo de la configuracién elegida por el reclamante, el contenido podia ser eliminado
0 permanecer en la plataforma con restricciones como la desmonetizacion o la redireccion de los
ingresos publicitarios al propietario de los derechos. Si la parte reclamada consideraba que la
reclamacion era injusta, tenia la opcion de disputarla. Sin embargo, el proceso inicial de revisidon quedaba
en manos del propio reclamante, lo que genero criticas debido a la falta de un mecanismo de apelacion
imparcial. Ademas, los ingresos publicitarios generados durante el tiempo de la querella quedaban
retenidos y, en la mayoria de los casos, YouTube se los apropiaba tacitamente o se los entregaban a la
parte reclamante, incluso cuando la acusacion no estaba debidamente fundamentada. Con ello se acuso
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a Google-YouTube de crear un sistema normativo que no respetaba la regulacion establecida por la
DMCA? (Kain, 2013; Stephens, 2013).

Ante las criticas sobre los procedimientos de reclamacion, la direccién de YouTube adoptd una postura
conciliadora, reconociendo que Content ID tenia fallos en la deteccion automatica, aunque los atribuia a
la enorme cantidad de contenido que debia procesar diariamente. Para justificar su funcionamiento, la
empresa destacod que invertia decenas de millones de dolares en mejorar la herramienta (YouTube,
2010h). En términos tecnoldgicos, se anuncid la optimizacion de la huella digital para detectar
coincidencias con mayor precision, asi como de los algoritmos que utiliza para identificar reclamaciones
automaticas. En el ambito de la gobernanza, se introdujeron dos mecanismos clave: en 2012, YouTube
habilité la apelacion o impugnacién de reclamaciones (YouTube, 2012g), aplicable en tres escenarios:
cuando la persona afectada posee los derechos de autor, cuando el uso del contenido es legitimo a pesar
de estar protegido®, o cuando la reclamacioén se presento por error (ver: Impugnar una reclamacion de
Content ID). Afios mas tarde, en 2016, YouTube establecié una normativa segun la cual los ingresos
generados por videos en disputa ya no serian apropiados por la plataforma, sino entregados a la parte
que resultara ganadora en el proceso de impugnacion (YouTube, 2016a).

Otros cambios en el sistema de gobernanza de Content ID que surgieron a raiz de las criticas de las
personas productoras de contenido, fueron el tipo de reclamaciones que se generaban a partir de
contenidos accidentales o muy breves. Por ejemplo, si una persona productora grababa incidentalmente
la tonada de una cancién con derechos de autor mientras transmitia en la calle, las empresas podian
reclamar manualmente ese contenido (ya que el sistema automatizado de huellas digitales por lo general
no lo detecta) y apropiarse de la monetizacion. Ademas, en estas reclamaciones no era obligatorio

37 En términos generales, Google-YouTube desarrollaron dentro de su sistema un régimen propio de gestion de reclamaciones,
alineado con el marco legal establecido por la DMCA. Segun Bridy (2015), asesora legal en derechos de autor de Google, el
Content ID y las normativas de la empresa representan un modelo de “DMCA-plus”, es decir, un enfoque en el que las
plataformas van mas alla de los requisitos legales minimos establecidos en la legislacion. No obstante, algunas disputas por
derechos de autor no se resuelven mediante Content ID y escalan al ambito de la DMCA, un escenario que YouTube busca
evitar, ya que conlleva la eliminacion del contenido y, en consecuencia, la pérdida de oportunidades de monetizacion. Esta
situacion genera una relaciéon potencialmente conflictiva entre la plataforma y el Estado. En respuesta, Google creé un area de
asistencia legal para litigar a favor de ciertos casos que consideran representantes del uso legitimo de contenidos protegidos
por derechos de autor (una nocidn que se desarrolla en la siguiente nota). Segun sus propias palabras:

"YouTube ahora protegera algunos de los mejores ejemplos de uso legitimo en la plataforma, comprometiéndose a defenderlos
en los tribunales si es necesario. Estamos ofreciendo apoyo legal a un grupo selecto de videos que consideramos ejemplos
claros de uso legitimo y que han sido objeto de eliminaciones bajo la DMCA. Con la aprobacién de las personas creadoras de
estos videos, los mantendremos disponibles en YouTube en los Estados Unidos, los destacaremos en el Centro de Derechos de
Autor de YouTube como ejemplos sdlidos de uso legitimo, y cubriremos los costos de cualquier demanda por derechos de autor
presentada en su contra.” (Google, 2015b: s/n)

38 E| uso legitimo de contenido con derechos de autor es una excepcion a las normas de propiedad intelectual que permite el
uso de material protegido sin necesidad de obtener permiso del titular de los derechos. Su aplicacion se evalia caso por caso
y depende de factores como el propésito del uso (por ejemplo, educativo, informativo o de critica), la naturaleza del contenido
original, la proporcion utilizada en relacion con la obra completa y el posible impacto en el mercado de la obra protegida. En
YouTube, las personas productoras pueden invocar el uso legitimo para defenderse de reclamaciones de derechos de autor,
aunque la plataforma no toma decisiones legales al respecto y recomienda, en ultima instancia, consultar a un especialista en
caso de disputa (ver Uso legitimo en YouTube).
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especificar qué fragmentos del contenido estaban siendo denunciados, lo que dificultaba que las
personas productoras identificaran el problema en sus videos, ya que, por ejemplo, el video podria durar
media hora y el momento reclamado fuesen 3 segundos.

Ante esto, en 2019 YouTube modificd sus politicas de reclamacion manual, estableciendo que, al
presentar una reclamacion por derechos de autor, se debe indicar con marcas de tiempo las partes
exactas del video afectado. Estas marcas de tiempo son visibles en la interfaz de YouTube Studio para la
parte reclamada, y la plataforma habilité herramientas de edicion que permiten modificar, silenciar o
recortar los segmentos demandados. Ademas, se implementaron cambios en las politicas de
monetizacion, de modo que, si los fragmentos reclamados (usualmente por uso de musica) son
demasiado cortos o no intencionales, la parte reclamante ya no puede monetizarlos (aunque YouTube no
especifica un limite de duracion ni los criterios para evaluar la intencionalidad de la accion). Si bien esta
medida busca desincentivar econdmicamente las reclamaciones abusivas, su impacto es limitado, pues
las empresas reclamantes aun pueden optar por desmonetizar el contenido en su totalidad o incluso
bloquearlo (YouTube, 2019b, 2019c).

De tal modo que Content ID es una herramienta de gobernanza disefiada para las empresas de
entretenimiento que poseen grandes volumenes de contenido audiovisual protegido por derechos de
autor. Su proposito es regular, en un marco de relaciones asimétricas de poder, los posibles conflictos
entre éstas y las personas productoras de contenido que forman parte del PPY, en torno al uso de material
protegido. Ademas, funciona como un mecanismo de moderacion, ya que permite eliminar o restringir el
acceso a contenidos que infringen los derechos de autor.

Para complementar esta tecnologia, YouTube habilitd dos herramientas dirigidas a las personas
productoras de contenido, que acceden a través de Studio. La primera, de caracter preventivo (o
moderacion ex ante) fue implementada en 2014 y permite a las personas productoras verificar en Studio
si un contenido musical esta sujeto a derechos de autor antes de subirlo, evitando asi posibles
reclamaciones (YouTube, 2014b) (ejemplo de uso: Invierte Capital). La segunda, introducida en 2018, es
el Copyright Match Tool, una herramienta que ayuda a identificar y gestionar copias no autorizadas de
videos en la plataforma (moderacion post hoc). Esta funcidén escanea automaticamente los videos subidos
en busca de coincidencias con el contenido original. Cuando se detecta una coincidencia, la persona
productora recibe una notificacion y puede optar por contactar al otro usuario, solicitar la eliminacion del
video o0 no tomar ninguna accion. A diferencia de Content ID, que esta reservado para grandes titulares
de derechos y permite la aplicacion automatica de restricciones sobre el contenido coincidente, el
Copyright Match Tool requiere que la persona afectada revise manualmente cada coincidencia y gestione
las reclamaciones de derechos de autor (YouTube, 2018e).

Ahora bien, aunque la plataforma presenta al Content ID como una tecnologia justa y comprensiva con
las personas productoras de contenido, la literatura académica ha documentado multiples problemas en
su funcionamiento que afectan las condiciones laborales del sector (Kaye y Gray, 2021; Salas, 2020; Soha
y McDowell, 2016). Una de las principales criticas radica en su naturaleza algoritmica y automatizada (en
el sentido de las plataformas como jaulas digitales, descrito en el subapartado 3.2.3.), la cual proporciona
informacion limitada sobre su funcionamiento y los motivos de las reclamaciones, obligando a las
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personas productoras a formular sus propias conjeturas sobre la supuesta infraccion y sus posibles
respuestas. Ademas, el riesgo de recibir una reclamacion por derechos de autor se percibe como una
amenaza constante, incluso cuando no hay uso indebido de obras protegidas. Muchas personas
productoras consideran que el sistema opera de manera injusta y facilita abusos por parte de las grandes
empresas del entretenimiento, incluyendo reclamaciones de mala fe e incluso casos de extorsion, en los
que los reclamos solo se retiran tras pagos o actos de autocensura. En este contexto, la experiencia de
las personas productoras sugiere que Google-YouTube tienden a favorecer a los grandes titulares de
derechos, dejandolas en una posicion vulnerable y sin garantias de un proceso de apelacion justo.

Actualmente, Content ID y Copyright Match Tool avanzan hacia la incorporacion de inteligencia artificial
(IA) en la gobernanza de YouTube, ya que la gestién de derechos de autor es un campo que se encuentra
en el centro de las disputas relacionadas con los contenidos generados por dicha tecnologia. En 2023
YouTube anuncio iniciativas en colaboracion con la industria musical para desarrollar herramientas de IA
que buscan generar nuevos equilibrios entre la apertura creativa y la proteccion de derechos de autor,
anticipando desafios como el uso de voces clonadas o contenido visual generado por |IA (YouTube,
2023d).

5.2.2. La gobernanza del Programa de Partners: ingreso, incentivos y penalizaciones

Ahora bien, los mecanismos del PPY en relacién con Content ID estan orientados a ejercer la gobernanza
hacia el exterior de la plataforma, en cumplimiento de las leyes sobre derechos de autor y en
concordancia con las dinamicas del ecosistema de la industria del entretenimiento. No obstante, el PPY
también opera como un mecanismo de gobernanza hacia el interior, ya que constituye el marco principal
mediante el cual YouTube regula el acceso, los incentivos y las penalizaciones que afectan a los distintos
agentes involucrados en la produccion de contenidos: tanto las personas productoras, las empresas
intermediarias (como las redes multicanal) y las grandes corporaciones del sector del entretenimiento.

En lo que respeta al ingreso al PPY, YouTube ha ido transformando la normativa que regula quiénes
pueden formar parte de éste. El Programa comenzé en 2007 invitando a los 20 canales con mayor trafico
en Estados Unidos (por ejemplo, LonelyGirl15) y, en los afios subsecuentes, se expandié a diversos
paises. Tras la fase de prueba con los canales seleccionados, el resto de las personas productoras
interesadas debian presentar una solicitud a YouTube. En esta primera etapa, la comunicaciéon en torno
al PPY se caracterizaba por su ambigliedad: si bien era necesario cumplir con la normativa expresada en
las Condiciones de Uso, no se comunicaban la totalidad de los criterios ni cifras especificas para ser
aceptados en el programa, ni tampoco se detallaba el porcentaje de ganancias publicitarias que recibirian
las personas productoras. Todo parece indicar que la elegibilidad dependia de personas en la empresa
que seleccionaba caso por caso (se puede ver un ejemplo de este proceso en 2009 en el tutorial de
Marques Brownleeg).

L1

YouTube utilizaba conceptos como “apoyo”, “ayuda” o “recompensa” para referirse al pago otorgado a
los canales participantes. Un ejemplo de ello es el siguiente fragmento de comunicado:
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“Creemos que es importante recompensar a los miembros mas dedicados de nuestra
comunidad: aquellos que suben contenido original a YouTube con regularidad. Al evaluar las
solicitudes, nos centraremos en los usuarios que han conseguido una audiencia significativa
en YouTube (medida por visualizaciones de videos, suscriptores, etc.) y que cumplen
constantemente con las Condiciones de Uso de YouTube.” (YouTube, 2007d)

Posteriormente, vino una segunda etapa caracterizada por la expansién del PPY. Desde 2012, cualquier
persona con un canal en YouTube que estuviese en alguno de los paises elegibles, podia comenzar a
monetizar una cantidad limitada de videos *. En este contexto, se observa un cambio en el discurso de
la plataforma: los recursos economicos distribuidos dejaron de presentarse como ayuda o apoyo y
comenzaron a conceptualizarse como ingresos con cierto nivel de continuidad. Esta transformacién
discursiva se orienté a crear una percepcion mas formal sobre la actividad de produccion de contenidos,
a crear la expectativa de generar un modo de vida de esta actividad. Ejemplo de ello son mensajes como:
"Te animamos a solicitar ser socio y convertir tu aficion en una carrera profesional" (YouTube, 2010a),
"Hoy, muchos socios ganan mucho dinero con sus videos. Algunos usuarios han dejado sus trabajos para
dedicarse por completo a YouTube, incluyendo varios que ganan seis cifras al ano gracias a la plataforma"
(YouTube, 2009c).

Asimismo, YouTube incentivo la profesionalizacion de sus socios en relacion con el emprendimiento de
“empresas unipersonales”. Esta profesionalizacién al interior de la plataforma no solo requeria
comprender y adoptar ciertos aspectos del funcionamiento de los medios tradicionales, como una
programacion planificada, sino también aprender a utilizar las herramientas de la plataforma como Studio,
interactuar con la audiencia y establecer alianzas con otras personas productoras (YouTube, 2009b).
Todo ello sin perder la esencia del "vlogger emprendedor" de YouTube, definido por su creatividad
reflejada en la produccion de sus propios videos, musica o animaciones. De este modo, se ubicaba en
un espacio intermedio entre lo profesional, lo aficionado y el emprendimiento (Burgess y Green, 2009a).

Durante esta etapa de expansion del PPY, que se extendié de 2012 hasta 2017, las barreras de entrada
al Programa fueron las mas flexibles hasta el momento registradas, acompanadas de nuevos incentivos
para unirse °. Sin embargo, también se introdujeron cambios significativos en las condiciones laborales
del sector de produccion de contenidos, especialmente en lo relativo a la permanencia y penalizaciones
en el Programa. Es decir, si bien incrementaron los incentivos, como la posibilidad de acceder a fuentes

3% No fue posible encontrar referencias oficiales en los sitios de YouTube o Google sobre este hecho. Sin embargo, tutoriales
disponibles en la plataforma muestran que, en efecto, cualquier persona en un pais donde el PPY estuviera habilitado podia
acceder al programa, siempre que tuviera al menos un video en su canal. Pueden consultarse ejemplos como: danglekingtech
o BrowserlLanguage

40 De hecho, de acuerdo con Alexander (2019b), entre 2012 y 2015, YouTube vivié la "época dorada" para las personas
productoras de contenido, un periodo en el que la plataforma consolidé una fuerza de trabajo que podian generar ingresos
significativos gracias a su creatividad, con menos restricciones y penalizaciones que las que se impondrian a partir de 2017.
Durante estos afos, el PPY permitido que muchos creadores independientes alcanzaran la sostenibilidad econémica mediante la
monetizacién de sus videos y programas como suscripciones Premium, en un contexto donde las politicas de moderacion eran
mas laxas y la relacion entre la plataforma y sus productores de contenido se percibia como mas equitativa. Sin embargo, este
equilibrio comenzd a cambiar con a partir de los escandalos mediaticos en los que se vio envuelta la plataforma y la creciente
presion de los anunciantes, lo que llevé a YouTube a implementar regulaciones mas estrictas y a restringir la monetizacion para
una mayor cantidad de canales.
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de ingresos a través del comercio electrénico o la microfinanciacién por parte de los fans, también se
endurecio el sistema de regulacion y moderacion del Content ID. Esto implicé un refuerzo en las
penalizaciones por infracciones de derechos de autor, que podian derivar en la desmonetizacién de
videos, la eliminaciéon de contenido e incluso el cierre de canales. Ademas, durante este periodo se
consolido la relacion entre el PPY y AdSense de cara a las personas productoras de contenido. A partir
de 2013, AdSense asumi6 el control del calculo y la distribucion de los ingresos, haciendo obligatorio
crear una cuenta en este servicio y vincularla al canal de YouTube. Ello implicé un aumento en las
normativas aplicables: ademas de los términos y condiciones del PPY y de YouTube, las personas
productoras de contenido deben aceptar las regulaciones especificas de AdSense y, de manera mas
amplia, las de AdWords (YouTube, 2013a, 2013b).

Ahora bien, la tercera etapa del PPY inicié con dos cambios en abril de 2017 y en enero de 2018, cuando
la direccion de la empresa incremento los requisitos de ingreso al Programa. Por primera vez exigieron
métricas especificas, inicialmente, un minimo de 10,000 vistas acumuladas en todos los videos alojados
en un canal (YouTube, 2017b). Sin embargo, en enero de 2018, los criterios fueron modificados
nuevamente, exigiendo 4,000 horas de visualizacién en los ultimos 12 meses y al menos 1,000
suscriptores (YouTube, 2018a). En consecuencia, los canales que ya habian ingresado al PPY pero que
no cumplian con las metas, fueron excluidos.

Estas restricciones sucedieron en un momento critico de YouTube debido a problemas relacionados con
la moderacion de contenidos, la regulacion de la publicidad y las condiciones de trabajo de quienes
producen el contenido. Entre 2017 y 2019, investigaciones periodisticas documentaron que anuncios de
grandes empresas como Adidas, AT&T, Disney, Verizon y Johnson & Johnson aparecieron en videos con
contenido extremista, violento, conspirativo o que promovia el terrorismo (Murphy et al., 2018). Al mismo
tiempo, se descubrié que videos dirigidos a publicos infantiles tenian contenidos sexuales ocultos o
recibian una gran cantidad de comentarios peddfilos e inapropiados (Alexander, 2019a). Estos hechos
escandalosos, sus efectos y las respuestas de las personas productoras de contenido, de la direccion de
la plataforma, asi como de agencias gubernamentales, han sido estudiados ampliamente en la literatura
académica y periodistica (Caplan y Gillespie, 2020; Cunningham y Craig, 2019; Kumar, 2019; Tarvin y
Stanfill, 2022).

Lo que conviene resaltar por ahora es que, en este contexto, Google-YouTube enfrentd una fuerte presion
en torno a la moderacién de contenidos, ya que diversos agentes gubernamentales, empresas
anunciantes, medios de comunicacion y usuarios (especialmente asociaciones de madres y padres de
familia) exigieron un mayor control sobre los videos disponibles en la plataforma. Por un lado, las
empresas anunciantes amenazaron con retirar sus campanas publicitarias, mientras que algunas de las
personas productoras de contenido con mayor visibilidad en Estados Unidos criticaron la falta de
transparencia, la ineficacia de los sistemas automatizados de moderacién y la ambigliedad de los criterios
que determinaban qué contenidos podian ser penalizados.

Como respuesta a dichas demandas, la plataforma anuncié varios cambios. Por una parte, se
comprometio a aumentar su plantilla de personal dedicada a la moderacién de contenidos, con la meta
de alcanzar las 10 mil personas en 2018. Ademas, informé que trabajaria con herramientas mas
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poderosas basadas en aprendizaje automatico (YouTube, 2017c). Ofrecieron el fortalecimiento de la
infraestructura de YouTube Kids (el servicio especifico para contenido infantil lanzado en 2015), ademas
de la publicacion de politicas de monetizacion dirigidas particularmente a ese sector *' (YouTube, 2021b).
Adicionalmente, como ya se menciond, la direccion elevé las barreras de ingreso al PPY, acompafando
esta decisidén con un discurso que diferenciaba entre “buenos” y “malos” productores de contenido, con
el fin de justificar tales medidas en los siguientes términos:

[...] estamos implementando cambios para abordar los problemas que afectaron a nuestra
comunidad en 2017 y asi evitar que actores maliciosos perjudiquen a los creadores inspiradores
y originales de todo el mundo que se ganan la vida en YouTube. Gran parte de este esfuerzo
consistira en reforzar nuestros requisitos de monetizacion para que spammers, impostores y
otros actores maliciosos no puedan dafar nuestro ecosistema ni aprovecharse de ustedes, a la
vez que seguimos recompensando a quienes hacen que nuestra plataforma sea excelente
(YouTube, 2018a: s/n).

La plataforma descentralizd y explicitdé las responsabilidades en la regulacién de su sistema de
gobernanza del PPY en dos sentidos complementarios. En primer momento, fortalecio y refind los
Lineamientos del Contenido Apto para Anunciantes, ampliando la lista de restricciones para la
monetizacion. Ademas, desarrollo la infraestructura necesaria para que las personas productoras de
contenido declaren si sus videos cumplen con dichos lineamientos. Es decir, como se observa en la
seccion de Actualizaciones recientes y futuras de los lineamientos sobre anuncios de YouTube, es a partir
de febrero de 2020 (coincidiendo con el inicio de la pandemia de COVID-19, lo que pudo acelerar este
proceso), que la plataforma ampli6 la lista de contenidos considerados inapropiados para los anunciantes.
Entre ellos se incluyeron desnudos, lenguaje obsceno, violencia, actividades peligrosas y consumo de
drogas, entre otros. Asimismo, en abril de 2019, YouTube anuncié la implementacion de la herramienta
de autocertificacion (self-certification), con la siguiente declaracion:

“Con este programa, los creadores pueden informar por si mismos cémo sus videos cumplen
con las politicas publicitarias y generar confianza, algo a lo que nuestros sistemas se ajustan.
Esto ayuda a los creadores a comprender mejor nuestras directrices y ofrece resultados mas
claros tanto para ellos como para los anunciantes.” (YouTube, 2019a: s/n).

La herramienta de autocertificacion, que se expandié en los primeros meses de 2020, posibilita a quienes
participan en el PPY que indiquen, a través de la interfaz de Studio, si sus videos contienen alguno de
los elementos considerados inapropiados para anunciantes. En caso de que un video sea asi marcado,
su monetizacién queda en un estatus de “limitada”. Segun YouTube, estas autoevaluaciones son
revisadas de manera manual y automatica para verificar su precision. Con el tiempo, si una persona

41 Son dos politicas que agrupan un conjunto de directrices que las personas productoras de contenido deben acatar si desean
monetizar el contenido dirigido a nifios. Por un lado, se encuentran las Practicas recomendadas para crear contenido infantil y
familiar, que incluyen los Principios de contenido de alta calidad (que promueven lo educativo, creativo, diverso, equitativo, entre
otros) y los Principios de contenido de baja calidad (que desalientan el consumo excesivo, asi como actitudes y comportamientos
negativos, entre otros). Por otro lado, estan los criterios que determinan si un contenido se considera Creado para nifios, los
cuales incluyen elementos como la tematica del video, el publico al que va dirigido, el lenguaje utilizado, entre otros.
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productora de contenido demuestra ser consistente y confiable en sus calificaciones, sus evaluaciones
tendran mayor peso en el proceso de monetizacién, reduciendo la necesidad de intervencién manual.
Por el contrario, si sus autocertificaciones son imprecisas de manera reiterada, puede enfrentar
penalizaciones, incluida la expulsién del PPY (YouTube Creators, 2020).

Ahora bien, los cambios mas recientes en los criterios de ingreso e incentivos del PPY ocurrieron en
2023. En la cuarta etapa de modificaciones, ampliaron nuevamente la base de personas productoras de
contenido que pueden acceder al programa. Como se muestra en el siguiente cuadro, el PPY normal
mantuvo los criterios previamente establecidos, incorporando ademas los videos en formato Shorts como
un nuevo criterio de elegibilidad. Asimismo, se introdujo una nueva categoria denominada “PPY
ampliado”, que flexibilizd los requisitos de acceso, aunque con incentivos econdmicos mas limitados.
Quienes formen parte de esta modalidad solo pueden acceder a las funciones de Shopping y a
mecanismos de financiacion de fans tanto internos (Super Chats, Super Thanks y Super Stickers) como
externos (por ejemplo, Patreon) (YouTube, 2023c).

Criterios de acceso al PPY en 2025

Tipo de PPY Normal Ampliado

e + 500 suscriptores en el canal

+ 1000 ipt | [
* suscriptores en €l cana e + 3 videos acreditables en 90

e +4,000 horas de reproduccién en

Requerimientos ol afio dias
de acceso . ) e + 3,000 horas de vistas en el afio
o + 10 millones de vistas de Shorts , .
, o + 3 millones de vistas de
en 90 dias

Shorts en 90 dias

¢ Reparto de ingresos publicidad

e YouTube Premium e Reparto de ingreso publicidad

Funciones de Shobbin Shobpin
[ ] L]

monetizacion pPing ppINg

. e Financiacién de fans ¢ Financiacion de fans
(Incentivos

economicos) e BrandConnect ) Congctivigad cF)n (?tras plataformas

e Conectividad con otras plataformas de microfinanciamiento

de microfinanciamiento

Fuente: elaboracion propia

A continuacién, se presenta un cuadro que resumen las distintas etapas del PPY, la temporalidad y
algunas caracteristicas expuestas anteriormente.
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Etapas en el proceso de desarrollo del PPY

Etapa del PPY || Temporalidad Caracteristicas

Participacion restringida a 20 canales invitados por YouTube. Se traté

Fase piloto 2007
P de una prueba inicial para evaluar la viabilidad del Programa.

Apertura del PPY mediante un sistema de solicitud individual con

Primera etapa 2007 - 2012 L .,
criterios opacos de seleccion.

Fase de expansién: cualquier canal ubicado en un pais elegible y con al
Segunda etapa || 2012 - 2017 menos un video publicado podia unirse al PPY. Se amplian los
incentivos para convertirse en persona productora de contenido.

Fase de restriccion: se implementan métricas obligatorias para el
ingreso (por ejemplo, 1,000 suscriptores y 4,000 horas de visualizacion
en los ultimos 12 meses). También aumentan las politicas de
penalizacién y moderacion.

Tercera etapa 2017 - 2023

2023 - Expansion con diversificacion de formatos: se incorpora YouTube Shorts

Cuarta etapa . . .
actualidad al modelo de monetizacion.

Fuente: elaboracion propia

Ahora bien, el sistema de gobernanza interna de Google-YouTube, que regula las practicas y modera los
contenidos audiovisuales cargados en la plataforma por distintos agentes y organizaciones (en particular,
configura el trabajo de produccion de contenidos) es complejo y va mas alla de lo establecido
exclusivamente en el PPY*% Actualmente, este sistema se encuentra plasmado en los términos y
condiciones, lineamientos y normativas, estructurados en seis apartados especificos, ademas de los
Términos del Servicio de YouTube. Este ultimo documento presenta las disposiciones normativas mas
generales de la plataforma, aplicables a todos los usuarios, personas productoras de contenido y
cualquier entidad que haga uso del servicio. Los aspectos mas relevantes de los Términos del Servicio,
en lo que respecta al trabajo de produccién de contenido, son los siguientes:

42 De hecho, se considera que la excesiva complejidad de las normativas autogeneradas por las plataformas constituye una
estrategia que les permite opacar su funcionamiento frente a los usuarios, generando una barrera significativa y una marcada
asimetria de poder, ya que las personas usuarias rara vez logran comprender de todo las reglas, que son cambiantes y altamente
complejas. En este sentido, Zuboff (2020) sefiala que, con la aprobacién de los tribunales estadounidenses a este tipo de
normativas y la legitimidad que se les otorga, las plataformas se sienten respaldadas para redactarlas de forma excesivamente
extensa, ambigua y sujeta a modificaciones constantes. Ademas, el hecho de que estos contratos sean digitales les permite
expandirse, reproducirse, distribuirse y almacenarse sin costo, y con un solo clic se considera que han sido aceptados. Ello
contrasta con los contratos fisicos, que implicaban costos econémicos y requerian la firma explicita de las partes implicadas. En
ultima instancia, Zuboff (2020: 74), siguiendo a Radin (2013), sostiene que “tales «contratos» representan una «degradacién»
moral y democratica del Estado de derecho y de la institucion contractual misma, una perversion que reestructura muchos de
los derechos que los usuarios conquistaron en su momento a través de los procesos democraticos y los «sustituyen por el
sistema que la empresa desea imponer. [...] Para poder realizar transacciones con la compaiiia, los destinatarios deben
incorporarse al universo legal disefiado por ésta»”.
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1. La plataforma considera como contenido no solo los videos, sino también el audio, texto, software,
métricas, marcas, fotografias y graficos.

2. Los canales pueden utilizarse para promocionar negocios y emprendimientos.

3. El contenido que se carga a la plataforma es responsabilidad exclusiva del usuario que lo publica.
YouTube no asume responsabilidad alguna sobre dicho contenido y se reserva el derecho de
eliminarlo u ocultarlo en cualquier momento, a su entera discrecion.

4. Al crear un contenido y cargarlo a la plataforma, el usuario conserva los derechos de propiedad.
Sin embargo, cede a YouTube una licencia para utilizar, modificar o distribuir dicho contenido de la
manera que crea conveniente, por el tiempo que estime necesario. En caso de que la plataforma
monetice ese contenido, es decir, lo comercialice, el usuario no tiene derecho a recibir un pago por
su creacion.

5. No obstante, ciertos usuarios pueden recibir “regalias”, es decir, pagos derivados del PPY.
Dependiendo de la legislacion local, Google puede retener impuestos sobre dichas regalias.

6. YouTube se reserva el derecho de realizar cambios en cualquier aspecto del funcionamiento de la
plataforma cuando lo considere necesario.

Como puede observarse, desde los Términos del Servicio ya se expresan elementos fundamentales que
regulan la relacién entre las personas productoras de contenido y la plataforma, y en general, el modelo
de negocios y de gobernanza. Aunque las personas productoras conservan la propiedad sobre sus
contenidos, ceden a la plataforma plenas facultades de uso, sin obligacion de remuneracién. Para que
las personas productoras generen los contenidos en las cantidades y calidad necesarias, asi como ceder
los derechos de estos, existen incentivos como la posibilidad de generar ingresos a través del PPY o de
utilizar el canal como medio de promocién personal o comercial. En cuanto a los impuestos, en el caso
de México, Google no tiene la facultad de retener directamente los impuestos ante el Servicio de
Administracién Tributaria (SAT), por lo que las personas productoras deben cumplir con sus obligaciones
fiscales a través de otros mecanismos*. Finalmente, cabe destacar la asimetria de poder establecida en
los Términos del Servicio: YouTube no asume responsabilidad sobre los contenidos que circulan en la
plataforma; pero se reserva el derecho de comercializarlos, penalizarlos o utilizarlos segun lo considere
conveniente. Ademas, puede modificar unilateralmente las condiciones y el funcionamiento de la
plataforma, sin necesidad de consultar ni rendir cuentas a las personas usuarias.

Como se mencionod anteriormente, las personas productoras de contenido estan sujetas, ademas, a otros
cinco apartados de las Politicas y Directrices de YouTube. La siguiente tabla resume el contenido de
estos apartados, segun su ambito de regulacion y las principales directrices especificas contempladas.
No se incluye un apartado especifico sobre desinformacion, dado que este tema forma parte de las
Normas de la Comunidad. Como puede observarse, el apartado relacionado con la monetizacion es solo

43 Segun diversos canales especializados en temas fiscales, contables y de consultoria empresarial, YouTube o Google no estan
considerados dentro del Régimen de Plataformas Digitales del SAT, el cual incluye a empresas intermediarias como Uber, Airbnb
o Amazon. En este caso, YouTube no opera como intermediaria, ya que se considera que es la propia empresa quien paga
directamente a las personas productoras por la monetizacion de su contenido, y no un tercero. Por esta razon, las personas
productoras de contenido en México deben declarar y pagar impuestos por los ingresos que generan a través del PPY bajo
regimenes fiscales aplicables a actividades por cuenta propia, como el Régimen Simplificado de Confianza (RESICO) o el
Régimen de Actividades Empresariales y Profesionales (ver: ARPEA Consultores o Guille Goal)
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uno entre varios; no obstante, todos estan interconectados, ya que cualquier infraccidbn a estas
disposiciones puede tener efectos directos sobre las condiciones de trabajo de las personas productoras

de contenido.

Politicas y directrices de YouTube

Términos del Servicio, es la politica mas
generan en YouTube

Politica ¢Qué regula y cual es su funcién? Directrices
o Prohibicion de contenidos con spam,
. . practicas engafiosas, violencia, drogas,
Regula el comportamiento de los usuarios y . e
. " trastornos de la salud, desinformacion, entre
modera el contenido permitido en la
s otros.
Normas de la plataforma, con el objetivo de mantener un L L.
. A ¢ Prohibiciones de venta de mercancias ilegales
Comunidad entorno seguro y respetuoso. Después de los

o armas de fuego.
e Excepciones a contenidos con contexto
educativo, documental, cientifico o artistico.

Derechos de

Regula la propiedad intelectual al garantizar el
uso adecuado de materiales con copyright.
Prohibe que los usuarios suban videos que

e Regula las solicitudes de eliminacién por
derechos de autor y las reclamaciones de
Content ID, asi como las apelaciones y las
condiciones de monetizacion

o Moderacion del uso legitimo de contenidos

cuando se dirigen a grupos protegidos como
infancias, personas con discapacidades,
minorias étnicas o religiosas, entre otros.

autor contengan contenido protegido por derechos de con derechos de autor
autor pertenecientes a terceros, a menos que e Regula el uso de tecnologias como el
cuenten con la autorizacién correspondiente. Copyright Match Tool
e Castigos cuando se incumple el copyright
Prohibe contenidos peligrosos como la incitacion
al odio, la violencia, las ofensas graves, las o Directrices de contenido daiiino o peligroso;
amenazas o el doxing (revelacion de informacion violento o grafico; organizaciones criminales o
Odio y Acoso personal sin consentimiento), especialmente extremistas; incitacion a la violencia;

hostigamiento y ciberbullyng.
e Castigos cuando se incumplen la politica

Nifios en YouTube

Protege a los menores, estableciendo normas
para el contenido infantil, juvenil y el uso de
datos de infancias en la plataforma. Prohibe
todo el contenido orientado a menores y
familias que incluya temas sexuales, violencia,
obscenidades o cualquier otro tema para
adultos que resulte inapropiado para un publico
joven.

e Directrices sobre desnudos y contenido
sexual

o Directriz sobre miniaturas (imagenes iniciales
de los videos)

e Directriz sobre seguridad infantil

¢ Directriz sobre suicidio, autolesiones y
trastornos alimenticios

o Directriz sobre lenguaje vulgar

e Practicas recomendadas para crear contenido
infantil y familiar

Monetizacion

Define los criterios y requisitos para que las
personas productoras de contenido puedan
generar ingresos a través del PPY.

¢ Directrices sobre el funcionamiento del PPY

o Directrices de contenido adecuado para
anunciantes

¢ Politicas del Google AdSense

Fuente: elaboracion propia
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Las politicas de YouTube se han desarrollado a distintos ritmos y en respuesta a diversos contextos, como
escandalos mediaticos relacionados con contenidos peddfilos, litigios con empresas de la industria del
entretenimiento, el aumento de casos de acoso y ciberbullying en redes sociales o las demandas de las
personas productoras de contenido por una regulacién de las penalizaciones mas transparente. Asi que,
cada politica establece requerimiento y penalizaciones especificas. Por ejemplo, desde 2019, las Normas
de la Comunidad contemplan una primera advertencia sin consecuencias, cuyo objetivo es informar a las
personas productoras sobre la infracciébn cometida y ofrecerles cursos de capacitacion para que
comprendan mejor estas normas (YouTube, 2023e). Si se acumulan tres advertencias en un periodo de
90 dias, el canal sera eliminado. En esa misma linea, cuando una persona productora infringia las politicas
de derechos de autor, debia asistir a la “Escuela de Derechos de Autor de YouTube”, un proceso que
consistia en ver un tutorial y aprobar un cuestionario “para demostrar que ha prestado atencion y
comprendido el contenido antes de subir mas contenido a YouTube” (YouTube, 2011c). Asi, en términos
generales, la mayoria de las normativas operan mediante un sistema de advertencias progresivas que
busca modificar comportamientos, contenidos o practicas. Las penalizaciones pueden incluir la edicion,
eliminacion u omision de ciertos materiales, siempre bajo el riesgo latente de perder la monetizacion o,
en casos recurrentes o graves, las medidas de eliminacion del canal.

Con lo expuesto hasta el momento, se ha buscado mostrar el funcionamiento del PPY como un proceso
histérico que ha configurado este mecanismo como el eje central en la regulacién de las relaciones
laborales entre Google-YouTube y las personas productoras de contenido. Se han identificado las
dimensiones clave que lo constituyen, tanto desde su modelo de negocios como desde su sistema de
gobernanza. A manera de cierre de estos apartados, se presenta una reflexion basada en el concepto de
gobernanza escalonada de YouTube, definido por Caplan y Gillespie (2020) como la aplicacion
diferenciada de reglas, recursos, oportunidades y niveles de proteccion segun los intereses comerciales
de la plataforma. Esta nocion permite comprender cémo el sistema de economia politica de YouTube
reproduce relaciones de poder asimétricas: aunque en apariencia existe una gobernanza que regula igual
a todos los agentes, en la practica las reglas se aplican de manera diferenciada y los recursos se
distribuyen desigualmente.

Desde esta perspectiva, la gobernanza escalonada implica que el Programa es un mecanismo que regula
las relaciones en dos niveles de estratificacion: el primero entre los distintos actores del ecosistema, en
el cual, las empresas anunciantes, que a menudo también poseen sus propios canales, gozan de mayor
poder y privilegios dentro del sistema. Dado que los contenidos deben ser aptos para los anunciantes,
sus intereses prevalecen sobre los de las personas productoras de contenido y los usuarios, lo cual se
ve reflejado en un sistema regido por “politicas favorables para los anunciantes” (YouTube, 2019a).
Ademas, la responsabilidad por infracciones en los contenidos y sus respectivas penalizaciones recae
en las personas productoras de contenido.

El segundo nivel de estratificacion se da entre las personas productoras de contenido segun su posicion
en las métricas de la plataforma. Los canales con millones de suscriptores y horas de visualizacion, que
suelen estar afiliados a redes multicanal, reciben la mayor parte de los recursos especiales, como acceso
a infraestructura de YouTube, asesorias personalizadas, eventos, redes de trabajo, asi como una mayor
tolerancia ante infracciones a las normas. En contraste, los canales con menor visibilidad solo pueden
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acceder a los recursos habilitados en YouTube Studio y enfrentan un mayor riesgo de penalizaciones,
principalmente desmonetizaciones. Ademas, la plataforma refuerza esta jerarquia a través del programa
YouTube Creator Awards, que otorga trofeos con diferentes categorias: plata, oro, diamante y diamante
rojo, segun la cantidad de suscriptores de un canal. Obtener uno de estos trofeos no solo representa un
mecanismo simbdlico de jerarquizacion, sino que también brinda acceso a diversos recursos especiales
dentro de la plataforma. De este modo, estos premios operan como distintivos que legitiman y refuerzan
la estratificacion existente, bajo una légica meritocratica (Wikipedia contributors, 2025f).

Este sistema de gobernanza escalonada no solo responde a una légica politica, al regular y participar de
las asimétricas relaciones de poder entre agentes y empresas, sino que también obedece a una logica
econdmica, dado que YouTube es un sistema de distribucion de recursos altamente desigual.
Investigaciones de corte cuantitativo, basadas en muestras con datos de millones de canales obtenidos
mediante las APIs de YouTube, coinciden en dos hallazgos fundamentales.

En primer lugar, un porcentaje minimo de canales concentra la mayor parte de la visibilidad y, en
consecuencia, de la monetizacién por publicidad. Segun Bartl (2018), en promedio, el 3% de los canales
acumula el 85% de todas las vistas en la plataforma, a pesar de que producen solo el 28% de los videos.
Como se puede observar en la siguiente grafica.

El 3% de todos los canales cargaron el 28% de todo el contenido y recibieron el 85% de todas las vistas

Channels Uploads Views
500% -----mmmeemmeemeeees 500% ----e-meemneesng
1=} = =
-2 £ =2
Z 400% --resemeeeeeeceeneee B E 400% ------mmeeeeer
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& 200% ----eeeessmemeeese 2 g 200% -------meeee
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Fuente: Bértl (2018: 27)

Por su parte, Rieder et al., (2020) encontraron que, en promedio, el 0.42% de los canales, que
corresponde a los que tienen mas de 100 mil suscriptores (primera columna), concentra el 70% de las
suscripciones, el 62% de las visualizaciones y genera apenas el 9% de los videos. Los suscriptores,
videos y la visibilidad se distribuyen de la siguiente manera.

126


https://support.google.com/youtube/answer/7682560#zippy=%2Ccriterios-de-participaci%C3%B3n%2Ccanjear-un-premio-para-creadores-de-youtube%2Cenv%C3%ADos-y-entregas

Estadisticas de canales acumulativos separadas por nivel

100k+ (n=153,770/ 0.42%)

10k-100k (n=T69,471 [ 2.12%)

1k-10k (n=3,491,939/ 9.6%)

<1k (n=31,921,681 [ B7.85%)

subscribers™

81,184,844,000 (69.2%)

21,947 176,100 (18.7%)

10,401,008,750 (8.9%)

3,858,034,597 (3.3%)

videos

144,671,884 (8.9%)

226,268,348 (14%)

418,761,460 (25.8%)

830,415,997 (51.3%)

views

19,982 486,974 988 (62.4%)

5,627,920,068,130 {17.6%)

3,664,142,084,038 (11.4%)

2,743,228,787,069 (8.6%)

Fuente: Rieder et al., (2020: s/n)

Un segundo hallazgo de ambos estudios es que los canales con mayor visibilidad y mayores
probabilidades de mantenerse en el tiempo, suelen abordar tematicas comerciales como estilo de vida,
comedia, gaming, musica y entretenimiento en general. En contraste, los contenidos educativos,
culturales, politicos o relacionados con causas sociales, presentan una menor concentracion de vistas.
En la siguiente tabla de Rieder et al., (2020) contrastan el contenido que tienen los canales con mas de
100 mil suscriptores, es decir, los que concentran el 62% de las vistas. Se muestra que de estos canales

las tematicas de entretenimiento, estilo de vida y musica concentran son el 76% del total.

Valores completos por categoria de canal (100+ suscriptores)

channels subscribers videos views
Entertainment 59,171 (24.9%) 34,134,584,000 (28.2%) 66,146,980 (27.6%) 8,893,135,996,381 (31.4%)
Gaming 25,553 (10.7%) 12,221,412,000 (10.1%) 18,142,164 (7.6%) 2,600,763,603,909 (9.2%)
Knowledge 4,908 (2.1% 1,737,789,000 (1.4%) 3,568,964 (1.5%) 179,469,256,970 (0.6%)
Lifestyle 75,339 (31.7%) 35,467,346,000 (29.3%) 58,140,170 (24.2%) 6,777,073,058,630 (23.9%)
Music 46,187 (19.4%) 24,468,454 000 (20.2%) 22,937,051 (9.6%) 7,200,116,048,127 (25.4%)
Society 12,461 (5.2%) 4,779,175,000 (3.9%) 57,700,947 (24.1%) 1,055,353,683,044 (3.7%)
Sports 5,482 (2.3% 2,485,613,000 (2.1%) 8,886,486 (3.7%) 53,7586,015,716 (1.9%)
none 8,858 (3.7%) 5,711,158,000 (4.7%) 4,395,521 (1.8%) 1,113,619,050,620 (3.9%)

Fuente: Fuente: Rieder et al., (2020: s/n)

Adicionalmente, Rieder et al. (2020) sefialaron que los canales de Estados Unidos (y, en general, de habla
inglesa) dominan la visibilidad en la plataforma, aunque paises con grandes poblaciones, como India,
Brasil e Indonesia, también tienen una presencia significativa.

No obstante, a pesar de estas condiciones de asimetria en el acceso a recursos y en la aplicacion de las
reglas, resulta necesario considerar también las posibilidades que ofrece la plataforma desde su propia
infraestructura digital, disponible para amplios sectores de la poblacion. Tal es el caso de YouTube Studio,
una herramienta basica habilitada por la propia plataforma, indispensable para que las personas
productoras de contenido puedan desarrollar su actividad y, con ello, generar ingresos. Si bien responde
a una necesidad funcional del modelo de negocios de Google-YouTube, Studio no debe entenderse
unicamente como un instrumento de control o precarizaciéon, sino que también habilita practicas de
produccion que configuran la experiencia cotidiana de trabajo. En este sentido, el siguiente apartado se
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enfoca en describir y analizar el funcionamiento de Studio y su papel dentro del campo de trabajo de
produccion de contenidos.

5.2.3. Experiencias en torno a la gobernanza de YouTube

Un primer aspecto que resaltar sobre las experiencias de las personas productoras de contenido en
relacion con la gobernanza de YouTube, se vincula con las penalizaciones impuestas por la plataforma.
La literatura especializada ha documentado que la sanciéon mas comun es la desmonetizacién de
contenidos debido a infracciones en el uso de musica protegida por derechos de autor. En los testimonios
recogidos, este tipo de penalizacion aparece como una de las principales fuentes de frustracion e
incertidumbre. Orlando, quien abrié su canal en 2016, relata lo siguiente:

“Hace tiempo el copyright no estaba tan implementado, entonces en canales que no estaban
monetizando podias usar cualquier cancion. Pero ya cuando estas monetizando, te hacen una
advertencia muy agresiva: ‘Oye, este audio pertenece a tal cancion. Quitalo, paga los derechos de autor
o ponte en contacto con el duefio’. Obviamente no los vas a pagar, son derechos carisimos. Pero a veces
cuando te quitan el audio de la cancion también te quitan el de la voz. No distinguen, lo silencian todo, y
pues se ve el video, pero ya sin audio. Es un video que no genera vistas, salvo que fuera un paisaje o
algo asi muy pro. Pero la mayoria de los contenidos, sin audio, no te sirven de nada.” (Orlando)

Este testimonio evidencia la percepcion de un endurecimiento en el funcionamiento del Content ID, asi
como las consecuencias practicas que implica para quienes producen contenidos. Orlando destaca
también un elemento importante: cuando inicié su canal no tenia intencién de monetizar, por lo que no
le generaba conflicto utilizar musica protegida, ya que los ingresos de esos videos eran automaticamente
transferidos a las empresas titulares de los derechos. Sin embargo, una vez que ingreso al PPY, la
plataforma aplicé restricciones sobre los contenidos cargados en el pasado, silencio el audio y le impidio
generar ingresos. Esto ilustra como las reglas de la plataforma pueden aplicarse de forma retroactiva,
afectando videos publicados afios atras. Mariana ha vivido una experiencia similar, también fue
desmonetizada por usar musica con derechos de autor, aunque en su caso, tras eliminar la musica, la
monetizacion de sus videos fue restablecida.

Otro elemento relevante en las experiencias de las personas entrevistadas en relacion con la gobernanza
de YouTube es la herramienta de autocertificacion de contenido, implementada por la plataforma para
agilizar el proceso de monetizacion. Desde la perspectiva de Orlando y Dalia, esta herramienta ha
resultado ser eficiente, pues permite que las personas productoras sefialen directamente si su contenido
contiene elementos que podrian resultar problematicos para los anunciantes o infringir las normas de
comunidad. Orlando describe su experiencia de la siguiente manera:

“Ya los videos que se suben no los verifican tanto. De hecho, la verificacion corre por tu cuenta. Cuando
subes un video, te sale una lista con muchas opciones. Entonces, ya cuando estas monetizando, te
muestran ciertas restricciones y tu mismo debes calificar tu video. Te preguntan si tiene lenguaje
obsceno, desnudos, consumo de drogas, tabaco, violencia, temas politicos, o si es contenido para nifios.
Tu evaluas si tu video incumple las normas y si es apto para monetizacion, lo marcas y listo. Antes no era
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asi, antes toda esa evaluacion la hacia, no sé si personal de YouTube o como lo hacian, pero tardaba
algunos dias en poder monetizar. Ahora no: desde el estreno ya estas monetizando y la gente que entra
a ver el estreno ve comerciales desde el inicio. Eso lo ha facilitado muchisimo” (Orlando).

Por su parte, Dalia comenta:

“Yo no he tenido problemas con palabrotas o con palabras especificas como muerte, suicidio, aborto...
son como palabras medio prohibidas. En algunos podcasts de otros comediantes hay censura por eso, y
como te quitan la monetizacion, ya no ganas dinero de un video de una hora. Pero a mi no me ha pasado.
Cuando subo un video, YouTube me pregunta si aparece un cadaver, violencia, sexo, y también por la
miniatura. Yo marco que no. Lo unico que marco es si hay lenguaje vulgar o algo un poco violento, y no
me quita la monetizacion. A lo mejor me la baja, no lo sé, pero no me la quita. Aun asi, si hay un poco de
miedo: cuando estoy escribiendo o grabando, pienso ‘joder, no voy a monetizar ahora que dije suicidio,
o ahora que dije zoofilia... a ver si no me joden el video’. Pero en general no hay gran problema, creo”.

Estos testimonios permiten observar dos aspectos importantes. Primero, que la herramienta de
autocertificacion es valorada positivamente, ya que permite agilizar la monetizacion y reduce los tiempos
de espera, descentralizando parcialmente la vigilancia que antes realizaba YouTube de forma mas
centralizada. En ese sentido, la plataforma combina su gobernanza algoritmica (con el sistema Content
ID) con una estrategia de corresponsabilidad, en la que delega parte de la clasificacion del contenido a
quienes lo producen. Segundo, como sefnala Dalia, esta dinamica puede inducir formas de autocensura,
ya que las personas productoras se ven en la necesidad de moderar su lenguaje o temas por temor a
perder ingresos. No obstante, en este sector particular (principalmente humor y entretenimiento), no se
perciben grandes afectaciones en términos de censura. Es posible que, en otros sectores mas sensibles,
como el contenido politico o activismo, la herramienta opere con mayor rigidez o consecuencias mas
severas.

Un aspecto llamativo en las experiencias de las personas productoras de contenido es el escaso interés
0 conocimiento que manifiestan respecto a las politicas escritas de YouTube, como los Términos del
Servicio o las Normas de la Comunidad. En general, estos documentos no son consultados de manera
sistematica y su existencia tiende a pasar desapercibida. Aunque la plataforma envia notificaciones (por
ejemplo, a través de correos electronicos) para informar sobre actualizaciones en sus politicas, éstas
suelen ser ignoradas. En la practica, las reglas cobran relevancia unicamente cuando afectan
directamente la actividad de las personas productoras, como en casos de desmonetizacion o
penalizaciones. Es decir, las politicas se tornan visibles no por su contenido normativo per se, sino por
sus consecuencias concretas. Este fendmeno se ilustra claramente en el testimonio de Dalia, quien, al
ser preguntada si conoce los términos y condiciones de la plataforma, respondio:

“Pues te diria que no, porque no los he leido. O sea, leo solo lo que en el video indica y cosillas que habré
escuchado de otros youtubers. Pero no sé, yo no me he leido los términos y condiciones, no tengo ni
idea sobre ese tema. A mi solo con la monetizacion... cuando empiezas a monetizar te piden ciertos
requisitos, como cierta cantidad de suscriptores, cierta cantidad de minutos vistos, y entonces empieza
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a monetizar. Mandas la solicitud, un pequerio estorbo. Ahi fue cuando mandas tu solicitud y pones tu
nombre, tus datos fiscales, y ya esta” (Dalia).

Por su parte, Amilcar hace referencia a los constantes ajustes en las normas de la plataforma, sefialando:
“Siempre hay cambios pequerios, la verdad no estoy al tanto de cuales han sido, o si me han afectado”.

Estas declaraciones refuerzan la idea de que, en la practica cotidiana, las personas productoras de
contenido no consideran necesario conocer en detalle las condiciones y politicas de uso, en parte porque
los documentos suelen ser deliberadamente extensos, con lenguaje confuso y estan sujetos a
modificaciones frecuentes. En lugar de una lectura activa o una comprensién profunda de los textos
normativos, el vinculo con las politicas de la plataforma se establece a través de la experiencia directa:
las normas se hacen visibles y significativas en los momentos en que afectan el funcionamiento del canal
o los ingresos generados. Herramientas como el Content ID o el sistema de autocertificacion son
percibidas como mecanismos tangibles de gobernanza, pues aparecen de manera clara en la interfaz y
tienen efectos inmediatos sobre la monetizacion o la visibilidad de los videos.

En términos del funcionamiento algoritmico de la plataforma, este suele ser percibido como un
mecanismo que escapa al control o al entendimiento pleno de las personas productoras de contenido.
Opera como una especie de teldn de fondo: esta presente, condiciona la circulacion de los videos, pero
no es algo sobre lo que consideren algun nivel de agencia. Se asume que lo que esta en sus manos, lo
que forma parte de su agencia, es producir contenidos de calidad o de valor para sus audiencias. No
obstante, se observan posturas contrastantes respecto a cémo interactuar con los algoritmos. Por un
lado, Dalia considera que el uso estratégico de herramientas como el etiquetado y los metadatos
contribuye a mejorar el alcance de sus videos, como lo expone a continuacion:

“Hay otros creadores que a lo mejor tienen el mismo invitado que yo, pero se nota que YouTube no los
promueve tanto. Mi teoria es que cuando tu subes un video hay una seccion donde pone etiquetas y
entonces en las etiquetas tu puedes poner palabras clave. Yo, por ejemplo, pongo el nombre del invitado,
el programa donde participan, pongo mi nombre también y el nombre del programa. Creo que con estas
etiquetas ayudas al algoritmo a promocionarlo a personas que conocen al invitado o al programa o lo que
sea. Entonces es mi teoria: a lo mejor los otros [creadores] suben el video, le ponen un titulo y ya esta, y
no se leen toda esa parte [no usan las etiquetas]. Y eso les puede afectar, porque el algoritmo puede
pensar ‘pues no sé quien esta en este video, es que no me has etiquetado nada’. Y yo que si lo etiqueto,
dira ‘ah, pues vale, oye tu, usuario que te gusta la Senora Catdlica [una comediante], o que has visto
videos suyos, pues mira este programa que no has visto en tu vida, pero también esta la Sefiora
Catolica.” (Dalia)

Por otro lado, Orlando percibe limitaciones en el sistema algoritmico de YouTube, particularmente en lo
que respecta a la segmentacion publicitaria, la cual considera menos precisa en comparacion con otras
plataformas como Facebook. Desde su experiencia, la publicidad que aparece en sus videos no siempre
esta bien dirigida al perfil de su audiencia, lo que podria reflejar fallas en el sistema de personalizacion
de anuncios:
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“El que paga los comerciales elige en qué canales quiere salir: ‘Oye, yo quiero salir en personas jovenes
de 10 a 30 anios que tengan estas afinidades’, y listo. O sea, lo puedes hacer [como productor], puedes
generar los titulos y las etiquetas de tu video para que se relacionen, pero hay veces que yo me he metido
a ver mis propios videos desde otra computadora y salen anuncios de videojuegos. Entonces ahi como
que no esta identificando bien al publico, porque una persona interesada en videojuegos nada tiene que
hacer en mi canal. No es ni remotamente un cliente o alguien que se interesaria por mis contenidos.
Como que de repente ahi le falla al algoritmo. No sé si te ha pasado, pero en Facebook a veces te
aparecen ofertas relacionadas contigo, como si de verdad entendieran tus intereses. Pero en YouTube, a
veces te aparecen anuncios de préstamos o de tiendas como Temu, cuando ni siquiera estas comprando
ahi. Entonces no te muestra los comerciales adecuados.” (Orlando).

Esta situacion tiene impactos negativos en los ingresos de Orlando, ya que, al estar mal segmentada la
publicidad, las personas espectadoras no interactuan con los anuncios (iniciando por no hacen clic en
ellos) y, por lo tanto, estos no generan ganancias significativas para el canal. Esta poca de efectividad se
refleja en el indicador conocido como RPM (ingresos por mil impresiones), que se analiza con mayor
detalle en el siguiente apartado. Orlando lo explica de la siguiente manera:

“Una marca que se quiere publicitar en YouTube, si no tiene los algoritmos tan bien definidos, puede no
llegar a su objetivo. Por ejemplo, voy a sacar una marca de pafiales que le va a llegar a un nifio de 15
anos. ¢;Qué probabilidad hay de que un nifio de 15 afnos compre pafiales? Pues ninguna. Entonces
YouTube me dice: “Te voy a pagar 30 centavos por este comercial porque no tiene nada que ver contigo’.
O me doy cuenta de que los que te estan viendo no le estan dando clic al comercial y, por ende, no eres
alguien que me interese para publicitar mis pafiales, y no te pago nada. Pero si mandan una nueva marca
de motos [en su canal] y alguien dice ‘Ah, si me interesd’, y le da clic, automaticamente tu RPM se eleva,
porque quiere decir que tu canal si esta permitiendo que las personas que estan pagando logren
concretar su proceso de venta.” (Orlando)

De esta manera, las personas productoras de contenido comprenden que la gobernanza algoritmica de
YouTube responde principalmente a su modelo de negocio basado en la publicidad. Por un lado, la
plataforma pone énfasis en la proteccion de los derechos de autor mediante herramientas como Content
ID. Por otro, busca garantizar que los contenidos sean adecuados para los anunciantes, a través de
mecanismos como la autocertificacion. Ademas, existe una percepcién generalizada de que YouTube
privilegia los contenidos de caracter comercial, particularmente aquellos relacionados con el
entretenimiento estilo podcast o el consumo de mercancias. Esta preferencia no se limita al tipo de
contenido producido, sino que también responde a los intereses de los anunciantes, priorizando aquellos
videos que, segun el algoritmo, tienen mayor probabilidad de concretar procesos de compra. No
obstante, como lo sefala Orlando, esta légica no siempre esta bien calibrada. En consecuencia, se
considera que este sesgo comercial va en detrimento de otros tipos de contenido, como los educativos
o culturales, que enfrentan mayores obstaculos para ser promovidos y monetizados en la plataforma.

En los casos de Cristal y Amilcar, cuyos canales estan vinculados a proyectos educativos, esta logica
comercial de la plataforma se ha experimentado como una limitacion mas evidente. En particular, Cristal
enfrenta una doble dificultad: por un lado, su contenido es educativo, y por otro, esta dirigido a infancias,
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lo que implica una mediacién obligada por parte de madres, padres o personas responsables de la
crianza. Segun su experiencia, es necesario captar primero la atencion de estas figuras adultas para que
las nifias y niflos puedan acceder a sus contenidos. Ella lo expresa de la siguiente manera al ser
preguntada si considera dificil posicionar su canal:

“Si, porque hay una apologia de la violencia. En todo lo ves. Entonces los juegos, por ejemplo, son muy
bruscos entre todos, hay mucha violencia. Esa es una linea de consumo cultural con la que no comulgo.
En el canal se promueven algunas practicas de cultura de paz y convivencias con las que mas bien
comparto. Entonces no soy tan atractiva a la primera. Yo creo que soy atractiva cuando hay padres y
docentes interesados en la formacion de las infancias, pero las infancias por si mismas no van a llegar.”
(Cristal).

En el caso de Amilcar, su canal tiene como publico principal a sus propios estudiantes, lo que en un
primer nivel representa una audiencia cautiva. En un segundo plano, su contenido puede resultar util
para estudiantes universitarios en general, lo que amplia su alcance. No obstante, también identifica que
YouTube favorece de forma sistematica los contenidos comerciales, en detrimento de los educativos:

“Definitivamente, la plataforma favorece mucho al contenido mercantil. Es decir, a canales que se dedican
a hablar de mercancias. Esto es natural porque, al final, es una plataforma de publicidad y le conviene
poner publicidad en ese tipo de videos y no, por ejemplo, en videos educativos que mayormente
consumen estudiantes universitarios y de bachillerato que no tienen mucho dinero para gastar.” (Amilcar)

En esta misma linea, Mariana coincide en que ciertos tipos de contenido reciben mayor visibilidad y
publicidad dentro de la plataforma. Observa que los canales dedicados al entretenimiento como los de
chismes o estilo podcast, tienden a tener una mayor circulacion. Sin embargo, introduce un matiz
relevante: considera que no es unicamente la plataforma quien otorga visibilidad a estos canales, sino
que el consumo de las audiencias juega un papel central en este proceso. Desde su perspectiva, es la
interaccién de los usuarios lo que alimenta al algoritmo y termina favoreciendo ciertos contenidos:

“No es lo mismo un canal de chismes que se dedica a hacer polémicas y a este tipo de cosas, a un canal
cristiano. Al canal cristiano, no siempre, pero a veces tiene muy poquitas vistas, o sea, puede tener 10,000
vistas por video y sube constante y ese tipo de cosas, pero pues YouTube no impulsa tanto a este
contenido para que lo vean mas personas. Y un canal de chismes, que son polémicas y demas, pues
puede tener hasta 100,000 vistas por cada video que tienen constantemente, o sea, hasta 500,000,
depende [...] Creo que es YouTube que les da mas visibilidad, pero también es la gente. Finalmente, no
es como que exista esta maquina que defina ‘tu si, tu no’. Al final de cuentas, es la misma gente la que
hace que cierto contenido sea impulsado, porque el algoritmo es lo que lee. El algoritmo es una maquina
y solamente lee lo que a nosotros los humanos nos gusta mas.” (Mariana)

En sintesis, es posible observar como se configura la gobernanza de la plataforma, entendida como el
conjunto de normas y mecanismos que Google y YouTube utilizan para regular y moderar las relaciones
entre los distintos agentes y recursos tanto dentro como fuera de su infraestructura. Esta gobernanza se
sustenta en mecanismos como el PPY, Content ID, Copyright Match Tool y la autocertificacién, siendo el
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PPY el eje central en la regulacion de las condiciones laborales de las personas productoras de
contenido, en articulacion con otros actores como usuarios y empresas anunciantes. Asimismo, los
Términos del Servicio y otras normativas escritas establecen reglas generales y directrices para la
distribucién de recursos. Estos mecanismos producen impactos diferenciados en las experiencias
laborales: desmonetizaciones, eliminacion de audios o advertencias por uso indebido de contenidos
protegidos por derechos de autor figuran entre las penalizaciones mas comunes. No obstante, el grado
de dependencia econdmica hacia el PPY incide en la percepcion del control ejercido por YouTube.
Cuando los ingresos de la plataforma no son la fuente principal de sustento, las reglas tienden a percibirse
como menos relevantes, siempre que no generen conflictos mayores. Asi, la experiencia cotidiana de la
gobernanza puede parecer relativamente simple, pese a la complejidad técnica y normativa del sistema
que la sostiene.

5.3. YouTube Studio como infraestructura tecnoldgica

Ademés del Programa de Partners de YouTube (PPY), otro mecanismo central en la configuracion del
trabajo de produccion de contenidos es YouTube Studio (Studio), lanzado en 2017. Se trata de la principal
interfaz de gestidn laboral, a través de la cual las personas productoras administran sus canales. Esta
herramienta concentra multiples funciones necesarias para la creacion, distribucion y evaluacion del
desempeio de los contenidos cargados en la plataforma. Sin embargo, desde la perspectiva de la
infraestructura tecnoldgica, Studio no es el Unico mecanismo habilitado por YouTube que incide en la
configuracion de la actividad laboral, también se encuentra la visibilidad algoritmica o los distintos
formatos de distribucién de contenidos. Por ello, el analisis que se presenta a continuacién se organiza
en torno a las etapas de adopcién de las funcionalidades integradas en Studio, asi como de otras
herramientas complementarias que intervienen en la produccion y circulacion del contenido.

Cabe mencionar que, a diferencia del PPY, del Content ID o incluso de AdSense, que son mecanismos
que desde su lanzamiento presentaron una identidad y objetivos definidos, Studio ha mostrado una mayor
variabilidad a lo largo del tiempo. Las herramientas y funciones que lo componen se transformaron
progresivamente, tanto en sus nombres, disefos, capacidades y propésitos especificos y se incorporaron
paulatinamente a este entorno de trabajo. Ello se expondra a continuacion.

5.3.1. Primera etapa: YouTube Insight

Es posible identificar una primera etapa en el desarrollo de las herramientas para la producciéon de
contenidos en YouTube que va desde el lanzamiento de la plataforma, en mayo de 2005, hasta noviembre
de 2011. Durante este periodo surgieron las primeras funcionalidades de edicién en linea, asi como
YouTube Insight (Insight), una herramienta predecesora de Studio dedicada a la visualizacion de
estadisticas de los contenidos. En lo que respecta a la edicion, fue a partir de agosto de 2007 cuando la
plataforma comenz6 a promover una “caja de herramientas”, compuesta por articulos y videos sobre
coémo realizar ediciéon de video (YouTube, 2007b). Sin embargo, todo indica que para ese momento
YouTube aun no contaba con un software de edicion propio. De hecho, algunos tutoriales recomendaban
utilizar programas externos, como iMovie de Apple, para editar los videos antes de subirlos a la plataforma
(por ejemplo Apple iMovie Tutorial).
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La primera funcionalidad nativa de edicion habilitada por YouTube fue AudioSwap, disponible desde
2008. Esta herramienta permitia incorporar musica libre de derechos de autor a los videos mediante una
biblioteca de pistas genéricas, similares a bandas sonoras (YouTube, 2008e). Ademas, ofrecia una interfaz
basica para escuchar las canciones y sincronizarlas con el contenido visual (ver un ejemplo: How to Use
YouTube AudioSwap). Posteriormente, en junio de 2010 YouTube lanzd su primer editor de video en linea
con funciones mas completas. Este editor permitia recortar fragmentos, unir clips y combinarlo con
AudioSwap. En 2011, la herramienta fue mejorada con funciones como estabilizacién de imagen,
almacenamiento de multiples proyectos, ajustes de iluminacion y efectos de sonido (YouTube, 2010d,
2011a) (ver, por ejemplo YouTube Video Editor 2011).

Paralelamente al desarrollo de herramientas de edicion, la plataforma habilité YouTube Insight en marzo
de 2008 (YouTube, 2008a). Durante el tiempo que estuvo disponible (hasta su sustitucion por YouTube
Analytics en 2011) fue incorporando progresivamente funciones para la visualizacién de datos
relacionados con el desempefio de los contenidos. Desde el principio, dichas funciones no solo estan
dirigidas a las personas productoras que forman parte del PPY, sino también a usuarios que suben
contenido sin estar afiliados al Programa, asi como a las empresas que gestionaban campanas
publicitarias en la plataforma.

La adopcién de Insight se dio en el contexto de integracién de YouTube con Google y sus empresas
filiales. Como se explico en el subapartado 4.1.2, Google habia adquirido las tecnologias que le posibilitd
crear Maps en 2004, Analytics en 2005, asi como perfeccionar sus tecnologias de segmentacion
publicitaria y ampliar su red de empresas con la compra de DoubleClick en 2007. Todas herramientas
que fueron clave para desarrollar esta primera interfaz de monitoreo estadistico en YouTube. De acuerdo
con un comunicado de Google (2008a: s/n), la utilidad de Insight era la siguiente:

“[...] ofrece a los creadores una vision detallada de las tendencias de visualizacion de sus videos
en YouTube y les ayuda a aumentar las visualizaciones y la popularidad. Los socios pueden
evaluar las métricas para comprender mejor a su audiencia, asi como para aumentar los
ingresos publicitarios. Los anunciantes pueden analizar sus métricas y resultados para adaptar
su marketing, tanto dentro como fuera del sitio, y llegar a los espectadores adecuados. Como
resultado, Insight convierte a YouTube en uno de los grupos focales mas grandes del mundo.”

Insight estaba organizada en seis pestafas principales. La primera (aunque no fue posible determinar su
posicion exacta en el orden de presentaciéon) correspondia a “Suscripciones”, donde se mostraba
cuantas personas se habian suscrito a un canal y seguian el contenido cargado por sus productores. La
segunda, titulada “Visualizaciones”, mostraba las métricas de vistas acumuladas de todos los videos
subidos a un canal, permitiendo su consulta por dia, mes o afio. La tercera pestafa, “Popularidad”,
permitia visualizar la evolucion de vistas por video a lo largo del tiempo, identificar cuales acumulaban
mayor cantidad de visualizaciones, conocer su distribucion geografica por pais, asi como las valoraciones
en “me gusta” o “no me gusta”. La cuarta pestaina, “Descubrimiento”, detallaba como los espectadores
encontraban los videos, ya fuera a través de recomendaciones algoritmicas de la plataforma, resultados
en el buscador de YouTube o enlaces externos provenientes de otras plataformas como Facebook o
MySpace. La quinta pestana, “Datos demograficos”, ofrecia informacion desglosada por grupo de edad,
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genero, 0 una combinacion de ambos. Finalmente, la pestafia denominada “Hot Spot” indicaba los
momentos especificos dentro del video en los que la audiencia se concentraba o, por el contrario,
abandonaba la visualizacién. Cabe sefalar que esta informacion estaba disponible para ser descargada
en formato CSV., con el objetivo de que pudiese ser utilizada fuera de la propia interfaz de Insight
(YouTube, 2008b, 2009a, 2010a) (para ver un tutorial: Get the Insight on Your YouTube Video).

En esta primera etapa del desarrollo de la infraestructura tecnoldgica, las métricas centrales para evaluar
el desempefio de los contenidos eran el numero de visualizaciones, la cantidad de suscripciones y las
valoraciones binarias de “me gusta” o “no me gusta”. Estas métricas no solo cumplian una funcion de
retroalimentacion para las personas productoras de contenido, sino que también operaban como
indicadores clave para el algoritmo de recomendacion de la plataforma: a mayor numero de
visualizaciones (medido en clics), mayor era la probabilidad de que un contenido obtuviera visibilidad en
la pagina de inicio y en las recomendaciones de videos sugeridos * (YouTube, 2011d). Ademas, las
visualizaciones y las suscripciones se consolidaron como los primeros criterios de seleccion para
acceder al PPY, al constituir indicadores cuantificables del alcance y la popularidad de los canales. Estas
métricas iniciales marcan el comienzo de una tendencia hacia la cuantificacion de todas las interacciones
vinculadas con la produccion de contenidos. Con el tiempo, este enfoque se fue complejizando,
integrando un numero creciente de variables destinadas a evaluar tanto el rendimiento individual de cada
contenido, como el potencial econdmico de los canales en su conjunto (para ver la lista de métricas
vigentes: Como analizar el rendimiento con estadisticas)

Ahora bien, ademas de las herramientas de edicion y visualizacién de datos como Insight, es posible
identificar otras funcionalidades asociadas al trabajo de produccién de contenidos que, a su vez, reflejan
el proceso de integracién de YouTube al sistema corporativo de Google y, de forma mas amplia, al
ecosistema de tecnologias digitales. En lo que respeta a la integracion con Google, destacan dos
momentos clave. En primer lugar, desde enero de 2007, YouTube adoptd la tecnologia de busqueda de
Google, basada en el algoritmo PageRank (ver apartado 4.1.1), lo que permitié que las busquedas
realizadas dentro de la plataforma se procesaran mediante esta tecnologia (YouTube, 2007a). En segundo
lugar, en mayo de 2009, se llevo a cabo la unificacion de las cuentas de usuario de YouTube y Google, lo
cual habilité el uso de una unica credencial de acceso para todos los servicios de la corporacion
(YouTube, 2010f).

44 El algoritmo de recomendaciones de YouTube tiene como objetivo predecir probabilisticamente qué contenidos desean ver
las personas usuarias, identificar qué videos captaran su atencion y motivaran su permanencia e n la plataforma. Aunque los
criterios técnicos de funcionamiento de este sistema algoritmico son complejos y constituyen un secreto empresarial, la
informacién publicada por YouTube sugiere que, durante esta primera etapa, las principales métricas utilizadas fueron el niumero
de visualizaciones (medido por los clics en los videos), las suscripciones y las valoraciones (“me gusta” y “no me gusta”)
(YouTube, 2021a). Es decir, la popularidad de los videos era uno de los criterios centrales para determinar su aparicion en la
interfaz de inicio y en las recomendaciones de reproduccion continua. Ademas, otro elemento clave en esta etapa y que se ha
mantenido, son las etiquetas asignadas por las personas productoras a sus contenidos. Visibles en la interfaz hasta agosto de
2012, estas etiquetas funcionan como metadatos que describen los videos y facilitan su clasificacion tematica y distribucion. De
forma analoga al uso de metainformacién en el algoritmo PageRank de Google, dichas etiquetas permiten organizar los
contenidos en funcion de su contexto, optimizando su circulacion dentro del sistema automatizado de recomendaciones.
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Dichos movimientos respondieron a la estrategia de integracion vertical de YouTube dentro del modelo
de negocios y la infraestructura tecnologica de Google. La integracion se articulé en torno a los tres
pilares funcionales: el buscador algoritmico como eje de la intermediacion; el sistema de publicidad
segmentada como principal fuente de ingresos; y la plataforma de red social centrada en contenidos
audiovisuales, como espacio de interaccidn y generacién de valor basado en el trabajo de produccion de
contenidos.

En términos de la integracion de YouTube con el ecosistema digital, es un aspecto clave en la capacidad
de distribucion y visibilidad de los contenidos entre la plataforma y su entorno. Dicha integracion se
desarrollé en dos direcciones principales: por un lado, la conexion con otras plataformas de redes
sociales; por el otro, la capacidad de cargar y distribuir los contenidos a través de multiples dispositivos.

En el primer sentido, ya desde julio de 2005, YouTube disefi¢ una aplicacion que permitia reproducir sus
videos directamente en la interfaz de MySpace, en aquel entonces, la red social con mas usuarios “°. Ello
contribuy6 significativamente al crecimiento exponencial de usuarios de YouTube en los primeros afos
(YouTube, 2005b). Es a partir de 2009 que YouTube integro la funcionalidad denominada AutoShare, que
permitia a las personas usuarias vincular sus cuentas de YouTube con otras redes sociales como
Facebook, Twitter o Yahoo!. Esta herramienta intercambiaba la informacion de las actividades realizadas
en la plataforma (como subir un video, marcarlo como favorito o indicar que le gustaba), publicandolas
automaticamente en sus perfiles de dichas redes sociales (YouTube, 2009d). El AutoShare fue una de las
primeras herramientas utilizadas en las estrategias de produccion de contenidos en multiples
plataformas, una practica que eventualmente se volvio indispensable para las personas productoras.

En lo que respeta a las capacidades tecnoldgicas para cargar y distribuir contenidos a través de multiples
dispositivos, un primer paso se dio en mayo de 2006, cuando YouTube habilitd por primera vez la
posibilidad de subir videos desde teléfonos moviles (YouTube, 2006). A partir de ese momento, la
plataforma inicié una trayectoria de integracion progresiva con el ecosistema digital mas amplio. Por un
lado, algunas camaras digitales comenzaron a incorporar funciones que permitian cargar videos
directamente a la plataforma, facilitando asi el transito entre los dispositivos de grabacion y su
publicacién. Por otro, YouTube establecio alianzas estratégicas con empresas como Apple, para la que
desarrollé aplicaciones especificas para su sistema operativo iOS, lo que permitié a las personas usuarias
de YouTube visualizar, editar y subir videos desde sus iPhone (YouTube, 2007c). Posteriormente, a partir
de 2008, la compaiia lanzé su primera aplicacion nativa para Android, el sistema operativo desarrollado
por Google, ampliando significativamente su presencia en el entorno moévil. En pocos anos, la
visualizacién de contenidos a través de dispositivos mdviles se consolidé como la principal forma de
consumo de YouTube (YouTube, 2010e).

45 En un inicio, MySpace intentd bloquear los videos de YouTube para evitar que esta nueva plataforma se beneficiara del trafico
generado en su red, ademas que MySpace también entr6 al campo del streaming con MySpace TV. Sin embargo, ante las quejas
de sus propios usuarios (quienes habian comenzado a utilizar masivamente los videos incrustados de YouTube), la plataforma
se vio obligada a permitir la integracion (Longino, 2006). Esta decision fortalecio el posicionamiento de YouTube como la principal
plataforma de distribucion de videos en linea. Posteriormente, tras el declive de MySpace, YouTube inicié una relacion estratégica
con Facebook, donde también facilitd la reproduccion e intercambio de contenidos audiovisuales.
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5.3.2. Segunda etapa: Creator Studio

Ahora bien, la siguiente etapa en el desarrollo de la infraestructura digital de YouTube vinculada a la
produccion de contenidos, se situa entre 2011 y 2017. Este periodo marca la transicion de Insight a
YouTube Analytics (Analytics) en 2011, y posteriormente, el lanzamiento de Studio en 2017. Durante
estos afios se consolida una especializacion clara de las herramientas ofrecidas por la plataforma,
particularmente en lo que respecta al analisis estadistico, las métricas y la gestion algoritmica (funciones
que quedaron centralizadas en Analytics), en contraste con el menor desarrollo observado en las
herramientas de edicion. Como se detallara a continuacion, las funcionalidades orientadas a la edicion
de video evolucionaron de forma limitada si se las compara con el notable avance en la visualizacion y
procesamiento de datos sobre el rendimiento de los contenidos.

Una posible explicacion de esta diferencia radica en los altos costos que implicaria mantener un software
de edicién en linea competitivo, sumado al hecho de que, para ese entonces, ya existia una amplia oferta
de empresas especializadas en programas de edicion audiovisual, muchos de ellos accesibles
econdmicamente o incluso gratuitos (por ejemplo, iMovie, Adobe Premiere Pro o Lightworks). En cambio,
el analisis estadistico y la gestidn algoritmica si representaban un campo de especializacién para YouTube
y su empresa matriz, Google, particularmente a partir del desarrollo de Google Analytics y la adquisicion
de DoubleClick. En este terreno, la empresa ha concentrado buena parte de su capacidad de innovacion
y dominio técnico.

En cuanto a las herramientas de edicion, algunos tutoriales publicados entre 2015 y 2016 permiten ver
que el editor de video de YouTube ofrecia funcionalidades para crear nuevos contenidos y editar videos
ya cargados en la plataforma. Entre sus principales caracteristicas se encontraron herramientas para
cortar, unir y reorganizar segmentos de video, ya fueran producidos por la persona usuaria o provistos
por YouTube con licencias de uso libre. Ademas, incluia una biblioteca de musica e imagenes autorizadas,
asi como opciones para incorporar transiciones entre clips, insertar texto, aplicar filtros visuales y utilizar
efectos especiales. Aunque béasicos en comparacion con los softwares especializados en edicion
audiovisual, estas herramientas buscaban facilitar la edicion dentro de la propia plataforma, asi como
evitar que los contenidos infringieran derechos de autor (ver, por ejemplo: Editor de video de YouTube,
Como Editar Videos Online).

En lo que respecta a las herramientas de visualizacién de datos, Analytics (lanzada en 2011 como
sucesora de Insight) fue inicialmente disefiada para computadoras de escritorio (YouTube, 2011e). Sin
embargo, en junio de 2014, se anunci6 el lanzamiento de Creator Studio, una aplicacion movil orientada
a proporcionar las mismas funcionalidades de gestion y analisis del rendimiento de los contenidos, pero
adaptadas a la interfaz de smartphones (YouTube, 2014a). Ambas herramientas fueron completamente
homologadas hacia 2016, permitiendo a las personas productoras de contenido monitorear sus métricas
sin importar el tipo de dispositivo utilizado (YouTube, 2016b). El lanzamiento de esta aplicaciéon marcé un
paso estratégico en la ampliacion de la infraestructura digital de YouTube, al extender sus capacidades
operativas hacia multiples dispositivos y consolidar asi su presencia en el entorno movil, que para
entonces ya se perfilaba como el principal canal de consumo de contenido en la plataforma.
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En cuanto a las métricas disponibles en YouTube Analytics y Creator Studio, estas herramientas
mejoraron significativamente la presentacién y el nivel de desagregacion de los datos ya existentes, como
la procedencia del trafico generado por los usuarios, el numero de visualizaciones por periodos de
tiempo, asi como datos demograficos y geogréficos. No obstante, las métricas en torno a la
contabilizacién de visualizaciones (centrales en la primera etapa) dejaron de ser el unico criterio para
evaluar el desempeio de los contenidos. A partir de 2012, YouTube comenzé a posicionar el tiempo de
visualizacién (diferente al numero de clics en un video), como un indicador clave en dos dimensiones
fundamentales. En primer lugar, se convirtié en uno de los principales criterios utilizados por el algoritmo
de recomendacion para organizar los videos relacionados y sugeridos, de tal manera que, cuanto mayor
es el tiempo de visualizacion que genera un contenido, tiene mas probabilidades de visibilidad
algoritmica. En segundo lugar, esta métrica incide directamente en los ingresos percibidos por las
personas productoras, ya que una mayor visibilidad algoritmica y duracion del contenido, incrementa la
posibilidad de insercion de anuncios publicitarios, asi como los ingresos derivados de otras fuentes como
YouTube Premium o las membresias. Incluso, como se expuso en el subapartado 4.2.1, a partir de 2018,
el cumplimiento de una determinada cantidad de horas de visualizacion anual se convirtié en uno de los
requisitos obligatorios para ingresar al PPY (YouTube, 2012f).

Como se observa en diversos videos tutoriales sobre Analytics y Creator Studio, la interfaz de
visualizacién de datos experimentd transformaciones significativas, incorporando un mayor nivel de
desagregacion e interactividad en la presentacién de la informacion. Entre las novedades mas relevantes
se encuentra la incorporacion de una pestafa especifica sobre ingresos, la cual ofrecia a las personas
productoras datos mas detallados sobre el rendimiento econémico de sus contenidos en general y por
cada uno de los videos (por ejemplo: Review Aplicacion, Ver mis ingresos en YouTube). Como se explicara
a continuacion, dichos ingresos se calculaban a partir de la métrica llamada Costo por Mil Impresiones
(CPM, por sus siglas en inglés Cost per Mille), la cual representa el monto que pagan las empresas
anunciantes por cada mil impresiones de sus anuncios en los contenidos.

Un elemento adicional que considerar en esta etapa del desarrollo de la infraestructura tecnolégica de
YouTube, es la incorporacion a partir de 2012, de un nuevo formato de visualizacion: las transmisiones
en vivo. Para habilitar esta funcionalidad, YouTube desarrolld un convenio de colaboracién con la
empresa Telestream, desarrolladora del software Wirecast, con el fin de proporcionar a las personas
productoras de contenido inscritas en el PPY una tecnologia completa para transmitir en vivo desde
computadoras de escritorio (YouTube, 2012b). Esta aplicacion permitiria integrar contenido multimedia
(como imagenes, musica, clips de video y texto) durante la transmision, asi como realizar emisiones
simultaneas en diversas plataformas, como Facebook y YouTube (ver, por ejemplo, ;Cémo hacer
streaming con Wirecast?). No obstante, en 2018 YouTube lanzé su propia funcién que permitia realizar
transmisiones en vivo directamente desde el navegador Chrome, sin necesidad de utilizar software
externo (YouTube, 2018c). Aunque esto no implico el abandono de herramientas como Wirecast u otras
gue contindan siendo utilizadas para transmitir en YouTube “°.

46 Un aspecto clave en la integracion entre la infraestructura de Chrome y YouTube fue que el primero proporcioné el soporte
tecnoldgico necesario para habilitar las transmisiones en vivo directamente desde YouTube en el navegador Chrome, sin
necesidad de utilizar software externo. Esta funcionalidad se bas6 en un protocolo de codigo abierto (aunque no fue posible
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Ademés de los softwares para realizar los contenidos en vivo, se introdujeron meétricas de trafico en
tiempo real, ofreciendo a las personas productoras acceso inmediato a datos como el niumero de
visualizaciones y espectadores simultaneos, desglosados por ubicacion geografica y tipo de dispositivo.
Finalmente, se habilitd la posibilidad de monetizar las transmisiones en vivo a través de anuncios y
herramientas como el Super Chat. Asi, las transmisiones en vivo se estructuraron en tres componentes:
las herramientas técnicas para realizarlas, las métricas en tiempo real para evaluar su desempefio y los
mecanismos de monetizacion que permitieron generar ingresos a partir de este formato.

5.3.3. Tercera etapa: YouTube Studio

Ahora bien, la tercera etapa de este proceso comenzo6 en 2017 con el lanzamiento de YouTube Studio,
un mecanismo que integré en una sola interfaz todas las herramientas relacionadas con la gestion de los
contenidos, tanto para la edicién desde escritorio (antes en Analytics) como para la aplicacion movil
(antes Creator Studio) (YouTube, 2018b). Como se observa en los tutoriales, el panel de Studio esta
dividido en nueve secciones que permiten gestionar los contenidos del canal en todos sus formatos;
editar videos nuevos y existentes, asi como programar publicaciones; acceder a métricas de
monetizacion y estadisticas de visualizacion; utilizar la biblioteca de audio; gestionar penalizaciones por
derechos de autor; incorporar subtitulos y traducciones; asi como administrar la seccion de comunidad,
donde se encuentran los comentarios y menciones relacionadas con el canal (ver, por ejemplo, YouTube
Studio | Todo sobre la Herramienta).

En cuanto a la infraestructura de edicion de contenidos, esta ultima etapa se caracteriza por la
incorporacion del formato de videos cortos, conocidos como Shorts, y por el avance en el desarrollo de
tecnologias basadas en inteligencia artificial (IA). Este nuevo formato, que se sumo a las modalidades de
streaming y transmisiones en vivo, fue introducido en fase beta en 2020 y, para 2023, ya se habia
consolidado como una via de distribucion de contenidos dentro de la plataforma (asi como del comercio
electrénico). Desde entonces, los Shorts se incorporaron como nuevo criterio de elegibilidad en el PPY
ampliado. En consecuencia, la plataforma implementd herramientas de edicion especificas para este
formato. A diferencia de las herramientas previamente disponibles para contenidos en vivo o en formato
streaming, que no presentaron cambios significativos, las funcionalidades orientadas a la edicion de
Shorts fueron habilitadas con gran impetu y se encuentran en proceso de desarrollo.

Entre las funcionalidades destacadas de YouTube Shorts se encuentra un editor de video que permite
realizar ajustes precisos en la linea de tiempo, como recortar, reorganizar clips y anadir texto sincronizado
con pistas musicales. Ademas de contar con una biblioteca de musica, se ha incorporado una
herramienta de sincronizacién automatica al ritmo de la cancién, que alinea los cortes del video con el
compas, facilitando la edicion ritmica del video. También se ha habilitado la opcion de edicion de fondos
mediante la funcion de pantalla verde, que permite modificar el entorno visual de los videos de forma
sencilla. Una funcionalidad particularmente relevante es la herramienta de mezcla de contenidos tipo

identificar cual especificamente), similar a la tecnologia WebRTC (Web Real-Time Communication), que permite la transmisién
de audio, video y datos en tiempo real desde en los navegadores compatibles. Chrome fue el primero en incorporar plenamente
esta funcionalidad para YouTube. Posteriormente, amplié esta opcion a otros navegadores compatibles como Firefox y Microsoft
Edge.
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remix (Cut), la cual tiene como objetivo que a las personas productoras incorporen fragmentos de otros
videos en sus propios Shorts, ya sea para realizar videos con estilo reacciones, reinterpretaciones o
continuar con tendencias iniciadas por otros usuarios (YouTube, 2023a, 2025b) (ver, por ejemplo, ;Cémo
hacer un YouTube Short?).

En el ambito de la edicién asistida por IA, a partir de 2024 YouTube lanzé las primeras herramientas
conocidas como Dream Screen y Dream Track, las cuales permiten generar imagenes, videos y musica
a partir de comandos de texto. Estas funciones estan disefadas para integrarse en los tres formatos
principales de contenido de la plataforma: streaming, transmisiones en vivo y Shorts. Por su parte, Google
(2025) anuncio la integracion de la tecnologia Veo 2 con Dream Screen, ampliando asi las posibilidades
de creacion de video automatizada mediante lenguaje natural. Estas innovaciones se basan en desarrollos
impulsados por Google DeepMind, la division de inteligencia artificial adquirida en 2014. Actualmente,
tanto las funciones de IA como la nueva aplicacion para teléfonos inteligentes YouTube Create (que
posiblemente sustituya a Studio) estan disponibles unicamente en Estados Unidos y algunos otros paises
(YouTube, 2024a, 2024d). No obstante, todo indica que en los siguientes anos estas herramientas se
expandiran a mas regiones, en un contexto marcado por la creciente competencia en el ecosistema de
plataformas de redes sociales e IA.

Otro elemento relevante en esta etapa del desarrollo de la infraestructura tecnoldgica es la incorporacion
de métricas relacionadas con el desempeino econdmico de los contenidos, en particular el Costo por Mil
Impresiones (CPM) y los Ingresos por Mil Impresiones (RPM, por sus siglas en inglés Revenue Per Mille).
El CPM es una métrica orientada a las empresas anunciantes, tanto en YouTube como en el sistema de
Google Ads en general. Hace referencia al monto que deben pagar las empresas por cada mil
impresiones de sus anuncios en contenidos audiovisuales. El valor del CPM se determina a través de
diversas variables. En primer lugar, dado que el sistema opera mediante subastas, el precio aumenta
conforme crece la demanda de espacios publicitarios en ciertos tipos de contenido (por ejemplo, es mas
costoso anunciarse en videos de negocios o0 tecnologia que en contenidos de comedia o
entretenimiento). En segundo lugar, influye la localizacion geografica, ya que, en paises con alta demanda
como Estados Unidos, Reino Unido, Alemania o Brasil, el CPM suele ser mas elevado. También inciden
factores estacionales (como el incremento de precios durante campafas navidefias) y horarios
especificos de mayor audiencia. Esta métrica publicitaria fue una de las primeras en integrarse a YouTube
a través de AdWords.

No obstante, el CPM calcula exclusivamente los costos de los anuncios. Es hasta 2020 que Google y
YouTube introdujeron la métrica RPM, incorporada en Analytics, con el objetivo de proporcionar a las
personas productoras de contenido una métrica especifica de sus ingresos (YouTube, 2020a). A
diferencia del CPM (que refleja el monto pagado por los anunciantes por cada mil impresiones en
contenidos monetizados), el RPM esta disefiado especialmente para las personas productoras que
forman parte del PPY y en AdSense. Esta métrica se calcula dividiendo el total de ingresos reportados
por la plataforma (incluidos los ingresos por anuncios, membresias del canal, Super Chat, Super Stickers
y YouTube Premium) entre el numero total de visualizaciones del canal (incluidas aquellas no
monetizadas), y multiplicando el resultado por mil. EIl RPM permite a las personas productoras evaluar de
forma mas precisa su tasa general de ingresos, ya que considera la diversidad de fuentes de
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monetizacion disponibles y las reglas de reparto establecidas por la plataforma, que para los ingresos
publicitarios asignan un 55% a las productoras y un 45% a YouTube. Antes de la incorporacion del RPM,
el céalculo de los ingresos era considerablemente mas opaco y muchas personas productoras no
contaban con informacion clara sobre como se determinaba el total de sus ganancias (ver un tutorial de
como funcionan: Cuanto paga YouTube por 1000 vistas).

Por ultimo, en lo que respecta al funcionamiento algoritmico de las recomendaciones, y de acuerdo con
la informacién proporcionada por la propia plataforma (YouTube, 2021a), el sistema descrito hasta el
momento basado en el numero de visualizaciones, el tiempo de reproduccion, las valoraciones y las
etiquetas asignadas a los videos, fue adquiriendo progresivamente una mayor capacidad de
personalizacion, ajustandose a los habitos de consumo de cada usuario. Esto implicé una transicion
desde una logica centrada en destacar los contenidos mas populares en términos generales, hacia una
I6gica de recomendacion personalizada, donde se priorizan aquellos videos populares dentro de las
categorias tematicas que cada usuario consume con mayor frecuencia (por ejemplo, a quien suele ver
contenidos sobre tecnologia, se le recomendaran los videos mas vistos en ese campo especifico).

Sin embargo, a partir de 2017, y en el contexto de las diversas controversias relacionadas con la difusion
de contenidos violentos, connotaciones peddfilas, ideologias extremistas o teorias conspirativas, YouTube
reconfigurd su sistema de recomendaciones para alinearlo mas estrechamente con sus Normas de la
Comunidad. Desde entonces, los contenidos que transgreden explicita o implicitamente dichas Normas
son degradados en visibilidad, mientras que se ha buscado favorecer algoritmicamente a canales de
personas productoras consideradas pertenecientes a los “grupos protegidos”, como la comunidad
LGBTQ+ o afrodescendiente. Con estos cambios, YouTube intenté establecer un equilibrio entre las
recomendaciones basadas en popularidad, habitos individuales de consumo y las exigencias normativas
y responsabilidad institucional, con el objetivo de reducir el riesgo de nuevos escandalos publicos.

A continuacion, se muestra un cuadro que sintetiza la informacion expuesta en este subapartado en
términos de las etapas en el desarrollo de la infraestructura, las herramientas de visualizacion y edicién
de contenidos, las métricas relevantes y criterios en el funcionamiento algoritmico de las
recomendaciones en la plataforma.

Etapas de la infraestructura tecnolégica relacionada con la produccién de contenidos en YouTube

Herramienta de Herramientas de Métricas mas Funcionamiento
Etapas . . . s . . . .
visualizacion de datos || edicion de contenidos relevantes algoritmico
_ . Visualizaciones,
In-S|ght. herramuintNa Editor basico y suscripciones, ot o
ionera con pestanas . « oritmo centrado en
Primera Sobre suscri pciones AudioSwap: permite valoraciones (‘me og ularidad medida en
etapa visualizacionZs , afiadir musica libre de | gUsta’’, “no me gusta’) \F/)iszalizaciones clics;
(2005 opularidad , derechos y edicion Uso del CPM para uso de eti ueta;l comc;
2011) z P brimi ’ to. dat simple como recortes o ||cuantificar los ingresos tadat qt <t
escu r!m|en o, datos unin de clips. de las personas metadatos temaéticos.
demograficos, etc. productoras de
contenido.
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Etapas Herramienta de Herramientas de Métricas mas Funcionamiento
visualizacion de datos || edicion de contenidos relevantes algoritmico
Studio: mayor herramientas para abitos de consumo
Segunda desagregacion de cortar, unir, insertar Se afade el tiempo de ||individual;
etapa datos, interfaz texto, musica e visualizacién como recomendaciones
(2011- optimizada, disponible imagenes; desde 2012 rr.1e-tr-|c.:a cIavg para bfasac!as en tiempo de
2017) en escritorio y se incorpora edicion y visibilidad e ingresos. ||visualizacion y
smartphones. software para comp.ortamlento de los
transmisiones en vivo usuarios.
Algoritmo condicionado
. por Normas de
_ . Edicion avanzada para ||S€ mantienen las -
Studio: panel integrado ap existentes. se afiaden Comunidad:
. Shorts y herramientas J enalizacion a
con herramientas para ; las relacionadas a Live |°
Tercera s . ||de IA: editor con contenidos violentos
andlisis, monetizacion, || . ., , Shorts. Se afade el ’
etapa o sincronizacion musical, |[Y . extremistas o
penallzaC|oneS, ., RPM al CPM para
(2017~ i ) pantalla verde, funcion p desinformacion:
: comunidad, subtitulos, ; ; cuantificar los ingresos ’
actualidad) . ., de remix de contenidos. 9 romocion de canales
audio, programacion. p
L Desarrollo de Dream de las personas de arupos proteqidos:
Inicio de Create. s D Track. |[productoras de grupos proteg ;
creeny Uream lrack. : busqueda de equilibrio
contenido.
entre consumo y
regulacion.

Fuente: elaboracion propia

En este contexto, es importante considerar algunos elementos analiticos que permiten comprender con
mayor precision el desarrollo de la infraestructura tecnoldgica en relacién con el trabajo de produccion
de contenidos. Hablamos de la transicion de YouTube desde una plataforma inicialmente mas cercana a
las redes sociales de la primera década del siglo XXI (como MySpace, Facebook o Hi5) hacia una
plataforma hibrida, cuyo mercado principal es el entretenimiento multimedia en formato streaming, pero
que conserva elementos propios de las redes sociales, siendo uno de los mas relevantes que los
contenidos son generados por las personas usuarias. Esta transformacion fue apuntalada
econdmicamente por el PPY, y técnicamente por una estrategia pedagdgica que orientd a sus usuarios
en el conocimiento de qué herramientas ofrecia, como utilizarlas, asi como el funcionamiento de los
incentivos y las penalizaciones. Ello derivd en un proceso de profesionalizaciéon de sus usuarios,
orientdndolos hacia la produccién sistematica de contenidos audiovisuales con calidad comercial. Como
resultado, se configuré un mercado laboral articulado desde la propia plataforma, compuesto por una
fuerza de trabajo especifica: las personas productoras de contenido.

Las primeras plataformas de redes sociales, como MySpace, Hi5, Facebook, Twitter y YouTube, se
caracterizaron por crear entornos de socializacion digital (Gordo Lopez et al., 2018). Todas ofrecen
perfiles personalizables que permiten a las personas usuarias expresar elementos de su identidad
mediante texto, fotos, imagenes, videos, musica, eventos, noticias, gustos personales y otros recursos
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visuales, favoreciendo una tecnologia de expresividad del yo. Sus disefios estan orientados a potenciar
la conexion entre redes de contactos, facilitando tanto su visibilidad como la navegacién entre ellas. Estas
plataformas operan bajo un modelo relacional sustentado en vinculos como “amigos”, “seguidores” o
“influencers”, lo que consolidd nuevas formas de interaccidn social en linea.

En el caso de YouTube, la plataforma inicié con una interfaz y funcionalidades orientadas a fomentar la
socializaciéon en linea. Como se observa en diversos contenidos de la época, YouTube priorizaba la
interaccion entre usuarios: permitia crear canales con fondos personalizables, vincular contactos de otras
redes sociales, y colocaba en el centro de la experiencia elementos como los comentarios y la actividad
de los amigos (ver, por ejemplo, YouTube 2007). Estas caracteristicas compartian el modelo de red social
que predominaba en plataformas como MySpace, Hi5 o Facebook. Ademas, en sus primeros anos
(particularmente en Estados Unidos), YouTube fue percibida como una plataforma pionera en la
democratizacidon del acceso a internet y a la produccién de contenidos audiovisuales, ambitos que hasta
entonces habian estado dominados por las grandes corporaciones del entretenimiento (Burgess y Green,
2009b; Lange, 2019). Gracias a una infraestructura tecnoldgica innovadora que posibilitaba la creacién,
carga y difusion gratuita de videos generados por los usuarios y sus comunidades, asi como la interaccion
de red social en torno a dichos contenidos, YouTube (sustentada por Google) se consolidé como una
plataforma lider.

Sin embargo, entre 2010 y 2012, YouTube comenzé a transitar de una plataforma centrada en la
socializacion digital hacia un modelo orientado al entretenimiento multimedia. Esta transformacion inicié
con el impulso de formatos de video de media y larga duracién (propios del modelo de streaming), y
posteriormente con la incorporacién de transmisiones en vivo y videos de formato corto. Como sefiala
Van Dijck (2016: 189), este cambio se reflejo en la evolucion de la interfaz: las funcionalidades asociadas
a la conectividad entre usuarios fueron complementadas o reemplazadas por herramientas que
promovian la creatividad y la produccion audiovisual. Para la autora, “varias modificaciones de la
arquitectura distrajeron la atencidn general de las funciones sociales y de grupo, en favor de ver y calificar
videos 0, como algunos plantearon, bases de datos [...] YouTube adopté de manera definitiva el aspecto
visual de la television”. En linea con esta transformacion, desde la propia plataforma se afirmaba que el
video se consolidaba como el protagonista, apoyado por una infraestructura cada vez mas sofisticada en
términos de edicion, andlisis y monetizacion (YouTube, 2010b).

Para lograr la transicion de las personas usuarias hacia el rol de socias del PPY (que implica invertir
tiempo, fuerza de trabajo y adquirir conocimientos técnicos basicos sobre el funcionamiento de la
plataforma), YouTube generé incentivos econdmicos y simbdlicos y desplegd una estrategia ideologica-
pedagogica para que las productoras asumieran dicho rol. En términos ideoldgicos, como se ha
expuesto, una de las ideas fundamentales de YouTube sobre el trabajo es su posicionamiento como
plataforma orientada al emprendimiento. Es decir, una infraestructura que permite generar ingresos,
obtener visibilidad y construir reconocimiento sin la figura de un empleador formal. En este marco,
YouTube no se presenta como una empresa que contrata a las personas productoras de contenido, sino
como una intermediaria que pone a disposicion una infraestructura tecnolégica integral. A través de ella,
las personas productoras pueden desarrollar y mantener proyectos productivos de naturaleza diversa,
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no necesariamente limitados al ambito cultural o artistico, siempre y cuando se ajusten tanto a las
normativas internas de la plataforma como a las regulaciones externas vigentes.

Es posible identificar dos vias principales de estas estrategias: aquellas generadas por la propia
plataforma y las que surgen de las personas productoras de contenido. En la primera via, desde 2008,
YouTube habilité los llamados “foros de ayuda”, que corresponde actualmente a la seccion de Ayuda de
YouTube, el cual cumple un rol clave en la orientacion de quienes producen contenido (YouTube, 2008c).
En esta seccién hay tres pestanas destacadas: el Centro de Asistencia, un repositorio organizado con
informacion sobre aspectos técnicos y normativos relacionados con el trabajo en la plataforma; la pestafa
de Comunidad, un foro donde las personas productoras pueden plantear dudas y, supuestamente, recibir
respuestas de otros usuarios; y, finalmente, Consejos para creadores, donde se comparten
recomendaciones para mejorar el desempeno y monetizar los canales. Ademas, se incluye un buscador
que facilita el acceso a los contenidos disponibles.

A partir de 2010, la plataforma comenzé también a generar contenidos audiovisuales propios, para
explicar temas que le son de interés, a través del canal oficial YouTube Creator. De hecho, su primer
video publicado abordaba el funcionamiento del sistema Content ID. Junto a esto, YouTube mantiene el
Blog oficial, donde publica actualizaciones, posicionamientos institucionales y noticias relevantes sobre
nuevas funciones o politicas de la plataforma. Finalmente, entre 2011 y 2014, YouTube lanz6 una serie
de documentos denominados Creator Playbook, que funcionaban como manuales para ayudar a las
personas productoras a comprender el sistema de métricas, mejorar la visibilidad de sus contenidos y
optimizar su rendimiento en la plataforma. Aunque estos documentos fueron descontinuados,
representaron una iniciativa dentro de la estrategia pedagogica e ideoldgica orientada a profesionalizar
a las personas productoras de contenido.

Ademas de las estrategias impulsadas directamente por YouTube, las propias personas productoras de
contenido han generado, desde los primeros afnos de la plataforma, una vasta cantidad de materiales
orientados a ensefar a otras personas cOmo crear, gestionar y monetizar sus canales. Esta dinamica ha
conformado una comunidad pedagdgica informal pero sumamente activa, en la que circulan tutoriales,
guias, analisis de métricas y experiencias personales sobre el éxito en la plataforma. Existe una enorme
cantidad de canales especializados exclusivamente en este tipo de contenidos, centrados en ensenar
como crear, optimizar y monetizar videos en YouTube.

Ademas, algunas de las personas productoras con mayor visibilidad y recursos en la plataforma, como
Luisito Comunica o MrBeast, han producido videos dedicados a compartir sus estrategias de crecimiento,
al mismo tiempo que han creado empresas orientadas a mejorar el desempefo de otros canales o
diversificar sus ingresos mas alla de YouTube. De este modo, el conocimiento sobre el funcionamiento
de YouTube se ha ido distribuyendo, no solo por via institucional, sino también a través de practicas entre
personas productoras, creando un campo de saber-hacer con credenciales no institucionalizadas por
YouTube, que acompana la profesionalizacion del trabajo de produccion de contenidos.
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5.3.4. Experiencias en torno a la infraestructura de YouTube

Como se mencioné anteriormente, y de acuerdo con Poell et al. (2022), para analizar la relacion entre
infraestructura tecnoldgica y trabajo en plataformas digitales, es posible distinguir tres fases del proceso
productivo: (1) creacion, (2) distribucidn, y (3) comercializacion y monetizacién. Cada una de estas fases
implica distintos niveles de dependencia por parte de las personas productoras respecto a la
infraestructura que proporciona la plataforma. En este sentido, las entrevistas realizadas permiten
identificar elementos relevantes sobre cémo se configura dicha dependencia en sus trayectorias
laborales.

En términos de la fase de creacion, implica contar con los medios necesarios para producir contenidos
audiovisuales en volumenes suficientes y con una calidad técnica adecuada. En este proceso puede
distinguirse entre la infraestructura que provee directamente la plataforma y aquella que es adquirida por
las personas productoras por su cuenta. Segun la literatura, es la etapa en la que las personas
productoras presentan un menor grado de dependencia respecto a la plataforma, lo cual se puede
confirmar a través de las entrevistas.

En todos los casos analizados, fueron las propias personas productoras quienes adquirieron, por iniciativa
propia, la infraestructura requerida para generar sus contenidos. Esto no solo indica escasa dependencia
directa respecto a la plataforma en esta etapa, sino que también da cuenta del modo en que YouTube
externaliza los costos de produccion. Aunque la plataforma proporciona herramientas digitales basicas,
como software de edicion elemental o bibliotecas de musica sin derechos de autor, el hardware necesario
(cdmaras, luces, micréfonos, pantallas verdes, etc.) corre por cuenta de las y los productores. Ademas,
muchas personas entrevistadas sefalaron la necesidad de adquirir software especializado que supera
las capacidades de las herramientas proporcionadas por la plataforma.

Un elemento importante para destacar es que la adquisicion de la infraestructura no se percibe como un
gasto destinado unicamente a producir contenidos para YouTube o redes sociales, sino como una
inversion en proyectos personales mas amplios. En muchos casos, el equipo adquirido también se utiliza
en otros emprendimientos o actividades laborales, lo que refuerza la l6gica de autonomia y diversificacion
de fuentes de ingreso. Por ejemplo, Mariana sehala que, ademas de la inversion en equipo de grabacion
y edicion, también debe adquirir productos de maquillaje que utiliza tanto para sus videos como en su
escuela. Ella lo expresa de la siguiente manera:

“Actualmente me acabo de comprar una iMac. Edito con CapCut, pero he considerado comprarme un
software. Aun no lo he hecho, pero si lo hiciera, seria Final Cut Pro, que cuesta aproximadamente $8,000,
ya es de por vida, no es una suscripcion. También tengo un aro de luz, dos paneles de luz, un mini panel
de luz. Microfono para mi camara, que es una Canon semiprofesional, microfonos para los celulares, para
grabar con ellos. Un tripié y un mini tripié, ademas de los que vienen con el aro de luz y otros accesorios.
Incluso tengo muchos articulos de escritorio para editar mejor mis videos, como contenedores para mi
maquillaje, y mucho maquillaje también. Es lo mas costoso.” (Mariana)

Por otra parte, resulta relevante que, en todos los casos analizados, las personas entrevistadas invirtieron
tiempo y esfuerzo en aprender a producir sus contenidos. Esto implica adquirir conocimientos técnicos
sobre grabacién, elaboracién de guiones, edicion de video, carga de contenidos en YouTube, entre otras
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habilidades. Dado que la plataforma no ofrece capacitaciones directas ni sistematicas, el aprendizaje
suele desarrollarse de forma autodidacta, a través de la practica y de ver tutoriales de otras personas
dentro de la misma plataforma. Orlando lo relata de la siguiente manera:

“Si, tuve que aprender para hacer los videos. De hecho, compré un programa para la edicion de videos.
Tuve que comprar también otra laptop con mejor procesador, porque al momento de estar editando las
computadoras se traban mucho, ocupan mucha [memoria] RAM. Todo esto lo fui aprendiendo de forma
empirica. Como: ‘a ver, ¢para qué sirve este boton?, ; este otro qué hace?’, y asi, ir practicando. A pesar
de que busqué videos en YouTube, pero te estoy hablando de que el boom de las redes sociales a este
nivel no tiene mucho, tampoco habia muchos tutoriales de edicion, al menos de esos programas. No me
meti a un curso, no tomé mas alla de uno de fotografia sobre los enfoques de la camara. O sea, salia mal
el video y lo repetiamos”. (Orlando)

En ese sentido, la experiencia de Oscar resulta especialmente ilustrativa. Su emprendimiento se ubica
en el marketing digital para negocios locales en la alcaldia Milpa Alta de la Ciudad de México, mediante
un formato de entrevistas al estilo de YouTube: comer en el local, dialogar con las personas encargadas
y mostrar el ambiente. Para ello, invirti6 en equipo profesional con el objetivo de justificar ante sus
clientes, que eran las personas encargadas o duefias del negocio, el costo del servicio de marketing. Sin
embargo, en la practica not6é que el despliegue técnico generaba incomodidad en sus entrevistados, lo
cual afectaba negativamente la espontaneidad y naturalidad del contenido. Esta experiencia lo llevo a
adoptar un estilo mas informal, cercano a lo que se describe en la literatura como “amateurismo
calibrado” (Abidin, 2017b), propio de las dinamicas de consumo en redes sociales. Asi lo relata Oscar:

“De hecho, también compré equipo profesional: una camara profesional, tripiés y cosas asi, porque yo
pensaba hacerlo de una forma mas formal. Con el tiempo me fui dando cuenta de que, al menos aqui en
mi zona, no era bien recibido. Creo que hasta cierto punto como que les asustaba, se mostraban con
cierta timidez. Siento que, por ejemplo, a la hora de hablar ya se ponian super tiesos, super nerviosos, y
eso entorpecia un montdn el trabajo. Y fue cuando dije: ‘es mucho para lo que yo estoy haciendo, no
estoy haciendo un documental, estoy haciendo mas entretenimiento, porque es lo que genera mas
reacciones y vistas’. Yo dije: ‘con mi teléfono es suficiente’. Y fue cuando empecé a quitar cosas, porque
originalmente llevaba ese equipo mas para justificar el costo que yo les cobraba”. (Oscar)

Estas experiencias permiten observar que la fase de creacion esta atravesada por una gran
heterogeneidad de condiciones. No existe un punto de partida homogéneo: los saberes, herramientas y
recursos con los que cuentan las personas productoras varian en funcidon de sus capacidades
economicas, el tipo de contenido que realizan, sus publicos objetivo y otros factores contextuales. Es
decir, diversidad da cuenta de un sector laboral heterogéneo, en el que las decisiones técnicas estan
mediadas tanto por aspiraciones profesionales como por limitaciones materiales, mas que por una
dependencia al software proporcionado por YouTube u otras redes sociales.

Ahora bien, la fase de distribucion de los contenidos se caracteriza por un incremento significativo en la
dependencia hacia la infraestructura de la plataforma. Esto resulta l6gico si se considera que una de las
funciones mas valiosas de las plataformas digitales es precisamente la intermediacion entre distintos
agentes. Son utilizadas por personas usuarias, productoras de contenido, empresas de marketing y del
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sector del entretenimiento con el objetivo de distribuir sus contenidos, ya sea con fines comerciales, para
ganar visibilidad o prestigio. En este sentido, las plataformas de redes sociales YouTube, Facebook,
Instagram, WhatsApp y TikTok, desempefian un papel preponderante, incluso oligopdlico, en la difusion
de contenidos, y dentro de ese ecosistema, YouTube es reconocida como una de las mas importantes y
poderosas.

No obstante, el grado de dependencia en esta fase también varia en funcion del tipo de contenido
producido, asi como del rol que desempenan los canales de YouTube dentro del emprendimiento o
modelo de negocio de cada persona productora. En particular, se observa que los sectores culturales,
artisticos y de creacién audiovisual han experimentado una intensa plataformizacion: las redes sociales
funcionan como portafolios profesionales, y en muchos casos, si no se cuenta con perfiles activos en
redes, los proyectos culturales y artisticos pierden visibilidad o incluso viabilidad. Tal es el caso de Dalia
y Cristal. La primera, desde el ambito del arte y la comedia; la segunda, desde el teatro y la educacion.
Ambas coinciden en que sus canales en YouTube y otras redes sociales son imprescindibles para
sostener sus proyectos. Dalia lo expresa en los siguientes términos:

“Yo no me considero como creadora de contenido. Yo intento considerarme como una artista. Lo que
pasa es que, en este contexto que vivimos, para vivir de ser artista tienes que ser, a la par, creadora de
contenido. Porque es donde la gente ve tu trabajo. Ya no puedes aspirar (0 a lo mejor puedes, pero ya
no es lo mismo) a que te contraten en la tele o, si eres musico, que te firme una disquera o lo que sea.
Lo unico a lo que puedes aspirar hoy en dia, considero, es a hacerte viral en redes sociales para poder
vivir del arte que haces. Entonces, en ese aspecto, yo busco hacer arte y, a la par, encontrar un punto en
el que funcione para las redes sociales, sin traicionar mis valores de seguir haciendo arte”. (Dalia)

En el caso de Cristal, quien busca constituir una fundacién para financiar su proyecto educativo y artistico,
YouTube adquiere una importancia estratégica, ya que le permite generar presencia digital y atraer
posibles patrocinadores. Al ser preguntada sobre por qué decidio abrir su canal de YouTube contesto:

“En un curso que tomé de gestoria cultural lo recomienda Miguel Osorio, que es un profesional de la
gestion cultural, y en esta parte de como hacer un plan de negocios y como buscar financiamientos para
tus proyectos culturales, él dice: ‘lo primero que va a ver un patrocinador es si eres donataria [autorizadal,
pues ya tienes una carta abierta: a cualquier empresa socialmente responsable le interesa deducir
impuestos haciéndose promocion y con un compromiso social. Pero si no la tienes, entonces los
patrocinadores qué van a ver: tus audiencias, tus likes, tus visitas, qué presencia tienes en redes sociales’.
Las empresas o donadores te googlean, porque, obviamente, si tienes una actividad que va en contra del
discurso que la empresa quiere promover, pues no [te otorgan donativos]. Te investigan para ver qué
tienes en Internet.” (Cristal)

Sin embargo, esto no significa que la fuerte dependencia hacia las plataformas sea exclusiva de los
sectores culturales o artisticos. En realidad, todos los proyectos muestran distintos grados de
dependencia, que varian segun sus objetivos, recursos técnicos, publicos objetivo y capacidades
individuales. Por ejemplo, en el caso de Oscar, quien busca desarrollar un proyecto de publicidad local
en Milpa Alta, las redes sociales son imprescindibles para dar a conocer su iniciativa. No obstante, ha
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optado por centrarse en plataformas como TikTok y Facebook, donde considera que la produccion de
contenidos es mas accesible, en comparacion con YouTube, que demanda una inversion mayor en
edicion. Asi lo explica:

“En YouTube son piezas de contenido mas largas y, para que sean entretenidas, pues si necesitan mas
produccion. Y al menos yo, en la edicion, es donde he tenido un poquito mas de problemas. Tuve a
alguien que me ayudo, que contraté, que le pagaba para la parte de la edicion, pero, pues, precisamente
por la pandemia, esta persona se fue, y es algo que a mi en lo personal me cuesta trabajo hacer. Elegi
piezas de contenido mas cortas, de un minuto, un minuto y medio, que son mas adecuadas para TikTok
y para Facebook con los reels. De hecho, yo empecé haciendo piezas de un minuto, antes de que
existiera TikTok y antes de que existieran los reels y todo eso”. (Oscar)

Como se puede observar, la dependencia no recae exclusivamente en una sola plataforma, sino en el
entramado de ellas. Generalmente, cuando las personas productoras se encuentran en una fase de
crecimiento o buscan consolidar sus estrategias digitales, adoptan una plataforma principal a la que
destinan la mayor parte de sus esfuerzos, y utilizan otras de forma complementaria. YouTube, en este
esquema, suele ocupar una posicion central si el objetivo es producir videos extensos, en diversos
formatos y con una calidad técnica elevada, lo que no siempre es posible en plataformas orientadas a
contenidos breves, como TikTok. Este uso combinado y estratégico de las plataformas es ejemplificado
por Dalia, quien describe cémo estructura su trabajo de distribucion:

“He estado subiendo los videos en YouTube, después todo el programa lo corto en clips y los subo a
TikTok. Todas las redes se van retroalimentando, porque los que te ven en TikTok te buscan en Instagram,
los que te ven en Instagram te buscan en Facebook, los que te vieron en otras redes van para YouTube
y, al final, todos haciendo un poco una bola de retroalimentacion. Creo que es asi como funcionan
ultimamente los contenidos. Yo, al menos como lo veo en la produccion, es: crear un contenido grande
que puede ser un video para YouTube, que en mi caso duran 15 minutos y, a partir de ese video largo,
sacar pequerios clips para mandarlos a TikTok practicamente como anuncios. Tienen que ser clips que
funcionen por si solos, pero que, al mismo tiempo, te den ganas de mas. Que digas: ‘jcofo! ;donde esta
la parte completa de todo esto?’ Y entonces ya se van para YouTube”. (Dalia)

Por su parte, Orlando enfatiza que una de las principales ventajas técnicas de YouTube es su flexibilidad
para aceptar videos largos, en multiples formatos, y con una calidad de imagen dificilmente alcanzable
en otras plataformas:

“Otra de las cosas que considero que esta como muy padre [de YouTube] es la duracion de los videos.
Puedes subir videos sumamente largos y no tiene restricciones, cosa que en otras plataformas si. Te
soporta varios formatos de video. Otras plataformas no te soportan todos los formatos de video, porque
esta MPG4, MP3, MP4, MPG2, OMPG. Hay un buen de formatos que los carga la plataforma de edicion,
que te permite subir los videos en muy buena calidad. Y que, si alguien hace como una captura de
pantalla, se vea exactamente el fotograma en el que esta, y no sea como que hagas una captura de
pantalla y se vea como el dedo en forma desfasada. Otras plataformas no te dejan”. (Orlando)
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Estas estrategias de distribucién revelan que la produccion de contenidos para redes sociales no solo
implica generar piezas audiovisuales, sino también disenar circuitos diferenciados de distribucién que
combinan formatos, publicos y funciones comunicativas.

En la fase de comercializacion, si bien es cierto que las personas productoras de contenido estan sujetas
a las politicas de monetizacion impuestas por la plataforma, también es evidente que buscan activamente
evitar una dependencia exclusiva de los ingresos generados a través del PPY. Como se argumenté en
los apartados anteriores, las personas entrevistadas tienden a diversificar sus fuentes de ingreso, lo que
reduce significativamente su vulnerabilidad y dependencia ante los cambios o restricciones de la
plataforma. En ese sentido, al menos en los casos analizados, la dependencia en esta fase es baja, ya
que no depositan sus expectativas econdmicas en que sus proyectos se consoliden Unicamente a partir
de la monetizacidon que ofrece YouTube. Por el contrario, todo parece indicar que el trabajo en esta
plataforma se inscribe dentro de una estrategia mas amplia, en la que YouTube funciona como un
portafolio de experiencia profesional, una carta de presentacion o una herramienta para articular otras
formas de financiamiento y prestigio.
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Reflexiones finales

La investigacion tuvo como objetivo general comprender los mecanismos mediante los cuales YouTube
configura el trabajo de produccion de contenidos, su funcionamiento dentro del sistema Google y las
dindmicas laborales que se derivan de dicha integracién. Para ello, se abordaron tres obijetivos
especificos: en primer lugar, analizar la integracion de YouTube con otras tecnologias y filiales del sistema
Google, y como esta articulacion incide en la regulacién del trabajo de produccion de contenidos; en
segundo lugar, entender la interrelacion entre el modelo de negocios, el sistema de gobernanza y la
arquitectura tecnolégica de YouTube; vy, finalmente, examinar el papel del Programa de Partners de
YouTube (PPY), YouTube Studio (Studio) y Google AdSense, como dispositivos centrales en la
organizacion del trabajo, identificando cémo estos mecanismos configuran el acceso a recursos, los
incentivos y las penalizaciones. Con ello, la investigacion busca contribuir al entendimiento de las
transformaciones contemporaneas del trabajo en plataformas digitales.

Las reflexiones que se presentan a continuacion, retoman los hallazgos del estudio organizados segun
las hipétesis de trabajo y en dialogo con el marco tedrico empleado. Igualmente, se exponen posibles
lineas de discusion sobre el papel que desempenan las plataformas en la reorganizacién del trabajo en
la economia digital.

H1. Sobre el sistema Google — YouTube

La primera hipétesis se refiere al sistema Google, el cual integra a YouTube junto con otras empresas
filiales como Maps, Android, Analytics, DoubleClick, Chrome y DeepMind. Aunque estas entidades
operan con altos niveles de autonomia, ofrecen servicios y tecnologias diferenciados, y cuentan con sus
propias estructuras organizativas, todas responden a la direccién central de Google. La caracteristica
fundamental de esta relacion, radica en que las tecnologias desarrolladas por cada una de estas
empresas conforman un sistema de integracion vertical, orientado a complementar y potenciar
mutuamente sus servicios. En este marco, YouTube incorpora tecnologias provenientes de otras filiales
como parte de su funcionamiento cotidiano.

Los hallazgos de la investigacidon permiten confirmar dicha hipotesis por lo siguiente: una parte
importante del éxito de YouTube como plataforma de redes sociales, se explica por la integracion
corporativa con Google. Dicha integracion se puede comprender como Castells (2001: 84) lo
conceptualizd como “empresa-red”, es decir, un modelo organizativo que se caracteriza porque las
empresas funcionan con estructuras descentralizadas, interconectadas a través de infraestructura
tecnoldgica digital, en las que gran parte de las operaciones son externalizadas y coordinadas en tiempo
real con los proveedores, clientes, subcontratistas, personas trabajadoras y empleadas. Las empresas-
red adoptan estrategias como la adquisiciéon de companias competidoras o complementarias, para
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incorporar tanto tecnologia como personal especializado, lo cual les permite sostener su liderazgo en el
mercado.

Este modelo, consolidado en Silicon Valley con el respaldo del capital financiero, ha influido
profundamente en el funcionamiento de las grandes corporaciones tecnolégicas (conocidas como Big
Tech) entre las que se encuentran Google, Amazon, Microsoft, Apple, Nvidia y Meta. Tales compaiias
han desarrollado estructuras corporativas complejas, integradas por filiales, departamentos, tecnologias
y servicios interrelacionados, lo que ha incrementado notablemente su alcance y poder en la economia
digital contemporanea.

En este contexto, la incorporacién de YouTube al sistema Google le permitio acceder a recursos
tecnoldgicos, infraestructurales y econdémicos de gran valor, los cuales pueden clasificarse en distintos
niveles. En un primer nivel se encuentran las tecnologias orientadas a la automatizacion, la organizacion
algoritmica de la informacion, la comprension semantica de los contenidos y la comercializacion de
publicidad. Estas herramientas han sido fundamentales, ya que han permitido a Google, YouTube vy al
sistema que ambas conforman, procesar enormes volimenes de informacién en multiples formatos
(texto, audio, imagen, fechas, coordenadas, entre otros), asi como desarrollar una comprension
semantica de los contenidos. Esto ultimo implica no solo identificar palabras clave, sino interpretar el
significado de las comunicaciones, construir perfiles de usuarios a partir de sus patrones de navegacion
en internet y, con base en ello, determinar qué tipo de publicidad es mas adecuada para cada perfil y
presentarla de manera segmentada.

Destacan en este conjunto de tecnologias los desarrollos en los departamentos de AdWords
(posteriormente Google Ads) y AdSense, cuya logica publicitaria, basada en subastas y segmentacion,
dio lugar a un sistema de incentivos econdmicos para la creacién de contenidos audiovisuales. Desde
2003, mediante el programa AdSense, Google articulé un modelo que conecta a personas editoras de
sitios web o creadoras de contenido con empresas interesadas en insertar anuncios, segmentando a los
usuarios segun sus habitos de navegacion y consumo. Modelo que seria trasladado en 2007 al PPY.

Por otra parte, la adquisicién de DoubleClick, principal competidora de Google en el mercado publicitario
digital, permitié no solo ampliar el portafolio de sitios disponibles para la insercion de anuncios, sino
también incorporar y fortalecer tecnologias de analisis semantico de bases de datos masivas. En este
sentido, Google desarrollé su propia tecnologia, llamada CIRCA, vy, al adquirir DoubleClick, integré
también DART, ambos sistemas de comprensién del lenguaje y de la informacién subyacente en los
contenidos. Dichas tecnologias contribuyeron a perfeccionar las capacidades del sistema Google para
organizar la informacion, perfilar audiencias y optimizar la distribucion de la publicidad.

En un segundo nivel, se integraron tecnologias vinculadas con la navegacion, la generacion de datos, la
distribucion de contenidos y la evaluacion del trafico. En dicho sistema empresarial convergen el sistema
operativo mévil (Android), el navegador web (Chrome), el buscador de informacion (con tecnologia
PageRank) y la herramienta de analisis de trafico (Google Analytics), lo que permite a Google capturar
los datos e integrar buena parte de las acciones que realizan las personas usuarias en internet. Esta
infraestructura favorece una experiencia unificada: desde que un usuario accede a la plataforma hasta
que consume contenidos, genera datos y visualiza publicidad; todo puede ocurrir dentro del entorno
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Google, sin necesidad de recurrir a servicios externos. A ello se suma la unificacién de las cuentas de
todos los servicios que conforman el sistema, lo que permite construir perfiles detallados de los usuarios
a partir de sus diversas actividades en linea. Las herramientas de Analytics, por su parte, proporcionan
una interfaz de evaluacion muy detallada que permite conocer el rendimiento de los contenidos, la
eficacia de la publicidad, las dinamicas de trafico de informacion y aspectos como horarios de consumo,
datos demograficos y preferencias de navegacion.

Por ultimo, hablando de la integracién tecnolégica entre YouTube y Google, se encuentran otras
herramientas complementarias que refuerzan las capacidades del sistema y que son incentivos para los
usuarios, incluidas las personas productoras de contenidos. Por ejemplo, Google Maps no solo aporta
informacion geografica para segmentar el trafico de datos (como la localizacion de las personas usuarias),
sino que también permite georreferenciar emprendimientos, facilitando su visibilidad dentro de la
plataforma cuando se usa como marketplace. Asimismo, con el desarrollo de herramientas de inteligencia
artificial por parte de DeepMind, Google ha comenzado a incorporar funciones de generacion de
imagenes y videos a partir de lenguaje, para ser utilizadas por personas productoras de contenido, asi
como las empresas anunciantes. Desde 2023, las primeras herramientas de YouTube basadas en
inteligencia artificial, estan disponibles para personas productoras de contenido en algunos paises y todo
indica que su uso sera cada vez mas extensivo e intensivo en los proximos afos.

Las implicaciones tedricas de la primera hipétesis apuntan que los conceptos de empresa-red (Castells,
2001), integracion vertical (van Dijck, 2016) e instancias de plataforma (Poell et al., 2022), ofrecen un
marco analitico util para comprender la organizacion y funcionamiento de las grandes corporaciones
tecnoldgicas contemporaneas. Por un lado, el concepto de empresa-red permite visibilizar la
descentralizacion operativa, la complejidad del entramado empresarial y el papel clave que juegan las
infraestructuras digitales como el “pegamento” que conecta a las distintas unidades. Por otro, la
integracion vertical y las instancias de plataforma abordan no solo la interdependencia tecnoldgica, sino
también las relaciones de poder y subordinacion al interior del sistema, los proyectos estratégicos
comunes dictados desde las direcciones centrales (en este caso Google), y el modo en que las distintas
filiales cooperan para sostener la posicion dominante del grupo en multiples sectores del ecosistema
digital. Asi, estos conceptos no solo ayudan a explicar la logica interna de funcionamiento de YouTube
como parte del sistema Google, sino también las formas especificas que adquiere el poder corporativo
en el siglo XXI, particularmente a través de estructuras oligopdlicas que articulan produccion,
infraestructura y monetizacion dentro de un mismo ecosistema digital.

Como segundo elemento, los hallazgos permiten avanzar en la teorizacién del trabajo de produccion de
contenidos en plataformas como YouTube, al mostrar que las condiciones laborales no se explican
unicamente desde la interfaz visible de la plataforma, sino que estan profundamente vinculadas con el
sistema mas amplio de la corporacién matriz y sus empresas filiales. Desde una perspectiva sociotécnica,
esto implica reconocer que las experiencias laborales estan configuradas por un entramado tecnoldgico
complejo, distribuido entre distintas unidades corporativas, cuya presencia e influencia no siempre es
percibida claramente por las personas trabajadoras. Esta opacidad tecnoldgica y organizativa dificulta no
solo la comprension integral de las condiciones de trabajo, sino también la identificacion de los actores
responsables de su configuracién. En ese sentido, se complejiza el analisis de las relaciones de poder,
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ya que no existe una unica direccion visible, sino una red de decisiones, tecnologias y servicios que
operan de manera articulada y descentralizada, pero bajo objetivos corporativos comunes. Esta
perspectiva obliga a repensar la compleja configuracién de las formas contemporaneas de control,
subordinacion y dependencia laboral en el entorno digital.

H2. Las dimensiones de la plataformizacion en el sistema de Google — YouTube

Ahora bien, la segunda hipétesis de investigacion sefala que el sistema de Google — YouTube puede
analizarse desde las dimensiones de la plataformizacién. En cuanto al modelo de negocios que
conforman, se argumenté que tiene tres pilares principales: el buscador, el sistema de publicidad y los
contenidos audiovisuales (van Dijck, 2016). Ello funciona de tal manera que el buscador de Google
genera y organiza una enorme cantidad de datos sobre las actividades de navegacion de los usuarios,
los cuales son aprovechados por el sistema publicitario para segmentar de forma precisa los anuncios,
lo que constituye la principal fuente de ingresos de la empresa.

YouTube, por su parte, se encarga de habilitar los contenidos audiovisuales para insertar la publicidad y
atraer usuarios que interactien con esos anuncios. Para ello funciona como plataforma de streaming,
donde los contenidos estan disponibles para el publico de forma gratuita en su mayoria, aunque no
pueden ser descargados ni reutilizados libremente, ya que las politicas de uso de YouTube lo prohiben.
Ademas, el acceso a estos contenidos esta sujeto a la visualizacion obligatoria de anuncios (salvo que se
utilicen bloqueadores o se acceda mediante servicios de pago como YouTube Premium), lo cual garantiza
cierta exposicion de los usuarios a las campanas publicitarias. Asimismo, YouTube opera como red social,
al promover la interaccion y socializacidn entre usuarios, quienes producen dichos contenidos con fines
comerciales o recreativos. De esta manera funciona, en términos generales, la triada del modelo de
negocios que integra a Google y YouTube.

En cuanto al sistema de gobernanza, se configura un entramado sociotécnico complejo compuesto por
normas, tecnologias y relaciones de poder que regulan tanto las dinamicas internas como las externas
de la plataforma. A nivel interno, este sistema establece las condiciones de acceso y permanencia en el
PPY, en estrecha articulacion con AdSense. Ambos mecanismos forman parte de un mismo régimen
regulatorio, en el que las personas productoras de contenido deben aceptar y cumplir con las politicas
de uso establecidas por Google y YouTube para acceder a la monetizacion de su trabajo.

En el plano externo, Google es la entidad juridica responsable de gestionar la gobernanza de YouTube
frente al Estado y otras empresas del ecosistema mediatico. Es el departamento legal de Google quien
representa a YouTube en procesos judiciales relacionados con los derechos de autor. Asimismo, desde
la corporacion se han implementado, por sus obligaciones juridicas, tecnologias como Content ID para
la gestion automatizada de derechos de autor. Por otra parte, Google es considerada como una empresa
intermediaria frente al Estado, lo que le permite también a YouTube deslindarse tanto de
responsabilidades legales respecto a los contenidos publicados, asi como de establecer vinculos
laborales en algun nivel de formalidad juridica con las personas productoras, a quienes no reconoce
como empleadas. En el caso de la legislacion mexicana, en la cual Google funge como la figura juridica
reconocida, al operar como empresa intermediaria, no esta obligada a pagar impuestos por los
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contenidos generados por las personas usuarias, aun cuando éstas reciban ingresos a través del PPY.
De tal manera que el sistema de gobernanza externa de YouTube lo ejerce principalmente Google.

Ahora bien, como se ha argumentado, YouTube y Google forman parte de un mismo sistema
descentralizado de infraestructura tecnologica. Cada una de estas empresas puede entenderse como
una instancia de plataforma o empresa subsidiaria que, aunque opera con un alto grado de autonomia,
se encuentra coordinada con las demas. Gracias a la infraestructura y coordinacion, las filiales generan
efectos de red al interior del sistema Google, es decir, mientras plataformas como YouTube o Android
crecen y se fortalecen individualmente, contribuyen al poder y valor del sistema en su conjunto. Ademas,
Google es la entidad encargada de disefar y mantener las herramientas que vinculan a YouTube con el
ecosistema de agentes del entorno digital y del sector del entretenimiento, a través de las APl y los SDK.

Esta articulacion de la infraestructura tecnoldgica genera efectos de red también hacia el exterior, ya que
permite que YouTube se conecte funcionalmente con otras plataformas, servicios y empresas. Por
ejemplo, YouTube puede establecer vinculos con otras redes sociales como Facebook, con servicios de
monetizacion externa como Patreon, o permitir que otras empresas se conecten a su infraestructura para
generar sus propios servicios como el sitio Social Blade. Estas conexiones no solo amplian el poder y
funcionalidad de Google-YouTube, sino que establece diversos niveles de cooperacién con el ecosistema
mas amplio de plataformas digitales y empresas con las que interactua.

Es sintesis, es posible afirmar que se comprueba la segunda hipotesis de la presente investigacion en
términos de que YouTube y Google estan integradas en los tres niveles que plantea la teoria de la
plataformizacion: en su modelo de negocios tripartita (publicidad, buscador y red social); en un sistema
de gobernanza compartido (donde Content ID y otras tecnologias de gobernanza algoritmica son
fundamentales) y en una arquitectura tecnolégica compartida (lo que les permite conectar en un mismo
sistema las diferentes instancias de Google y generar efectos de red entre ellas).

Las implicaciones tedricas de este hallazgo apuntan a que, el marco conceptual de la plataformizacion,
resulta adecuado para examinar la relacion entre una plataforma de red social como YouTube y el sistema
corporativo mas amplio al que pertenece, en este caso Google. El enfoque permite analizar de manera
relacional y procesual los distintos elementos que configuran el sistema, integrando dimensiones
econdmicas, técnicas, normativas y politicas. Asi, ofrece una comprensién mas compleja de los entornos
digitales contemporaneos, superando enfoques reduccionistas que abordan Unicamente una dimension,
como el modelo de negocios o la interfaz tecnolégica, y a partir de ella intentan caracterizar a la
plataforma en su conjunto. En particular, la dimension de la gobernanza resulta especialmente util, ya
que permite situar a las plataformas dentro de un marco juridico mas amplio; en este caso, el sistema
legal estadounidense, cuyas normativas han sido determinantes para establecer las reglas generales de
operacion de las plataformas de redes sociales. De tal modo, las plataformas no son comprendidas como
entidades auténomas y desvinculadas del Estado, por el contrario, son analizadas como agentes
economicos integrados en regimenes juridicos especificos que configuran sus formas de organizacién y
control.

Cabe mencionar que, desde una perspectiva mas amplia, la integracion de YouTube al sistema Google
en 2006, y su posterior transformacion bajo el conglomerado Alphabet en 2015, ha dado lugar a una de
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las concentraciones mas significativas de poder y recursos en el ambito digital contemporaneo. Google
se ha consolidado como un actor dominante en el mercado de la publicidad digital, al punto de haber
sido sentenciada por practicas monopdlicas en diversas jurisdicciones. YouTube, plenamente integrada
a esta légica, no solo es la plataforma de video mas vista del mundo en la actualidad, sino también la
segunda red social con mas usuarios, solo después de Facebook.

A partir de lo anterior, resulta pertinente retomar la critica formulada por Van Dijck, Poell y De Waal
(2018), quienes advierten que las plataformas no solo son intermediarias de las interacciones, sino que
producen nuevas estructuras sociales, econémicas y politicas. En el caso de YouTube, lo que en sus
origenes se presentd como una alternativa a la concentracion de poder en la industria del entretenimiento
(una plataforma abierta, participativa y basada en la cultura colaborativa) ha terminado por reproducir, e
incluso profundizar, las dinamicas de desigualdad y centralizacion que pretendia cuestionar. Desde esta
perspectiva, la integracion de YouTube al sistema Google y, posteriormente, a Alphabet, representa un
caso paradigmatico del orden social que impone la “sociedad de las plataformas”: un régimen controlado
por intereses privados, en el que los recursos tecnoldgicos esenciales para el funcionamiento de la vida
social, asi como los beneficios econdmicos que generan, se concentran en manos de un puiado de
corporaciones globales, las Big Tech, mientras que los costos ecologicos, econdmicos y culturales se
distribuyen entre personas usuarias, productoras y sociedades enteras.

H3. La funciones del PPY, YouTube Studio y AdSense

En lo que respecta a la tercera hipotesis, es posible constatar que el Programa de Partners de YouTube
(PPY) constituye el mecanismo central del sistema que configura las condiciones de trabajo en la
produccion de contenidos. Ello se debe a que el Programa regula los ingresos, los incentivos y las
penalizaciones aplicables a las personas productoras. No obstante, un elemento importante a considerar
para matizar esta hipdtesis es que, para que el PPY pueda cumplir con estos objetivos, resulta
indispensable la tecnologia Content ID. Es decir, ambas herramientas conforman un tandem dentro del
sistema de gobernanza: son las piezas fundamentales que permiten a Google-YouTube regular la
distribucion de recursos, incentivos y sanciones entre los distintos agentes que convergen en su
plataforma, de modo que el modelo de negocios resulte funcional y sostenible.

Como se ha argumentado, la creacion del PPY en 2007 respondio a la necesidad de Google-YouTube de
abastecer la creciente demanda de contenidos audiovisuales para colocar publicidad. Esta demanda
exigia no solo una produccién en volumenes masivos, sino también contenidos que cumplieran con
ciertos estandares de calidad, diversidad tematica y normativas internas, ademas de incorporar
caracteristicas propias de los medios tradicionales como la television, por ejemplo, continuidad en
episodios, coherencia y una légica de programacion. Todo ello, sin embargo, debia ser generado por los
propios usuarios de la plataforma, de tal manera que reflejara cercania con sus audiencias vy
espontaneidad.

Para logar dicho objetivo, se implementé en YouTube el modelo de AdSense, probado por Google desde
2003 en sitios web, para incentivar econdmicamente la produccion de contenidos, asi como para
regularla. Desde la perspectiva del modelo de negocios de YouTube, el PPY se consolidé como el
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principal instrumento para organizar la distribucion de ingresos dentro de la plataforma. Inicialmente, los
ingresos provenian exclusivamente de la publicidad insertada en los videos, aunque desde un principio
la direccién de YouTube reconocia que estos ingresos serian suficientes solo para una minima fraccion
de los canales integrados al Programa. En un primer momento la narrativa de la plataforma promovia la
posibilidad de construir carreras profesionales sostenidas unicamente por ingresos publicitarios, esta
vision fue desplazada hacia un discurso centrado en el emprendimiento, es decir, en la necesidad de
diversificar las fuentes de ingreso mas alla de la publicidad.

En consecuencia, tres practicas se consolidaron como estrategias clave para complementar los ingresos
generados por publicidad: la colocacion de productos (product placement), el comercio electrénico y la
microfinanciacion por parte de fans. Como se mostrd, YouTube ha incentivado estas practicas en dos
niveles: por un lado, permitiéndolas y fomentandolas externamente a través de integraciones con otras
plataformas; y por otro, absorbiéndolas progresivamente mediante la adquisicion de empresas o el
desarrollo de infraestructura propia, con el objetivo de incorporarlas dentro de su sistema. La colocacion
de productos patrocinados, aunque podria parecer una competencia directa a su modelo publicitario
interno basado en AdSense, fue permitida desde los primeros afnos. Posiblemente esto se deba a la
dificultad técnica de eliminar dicha practica, asi como a los beneficios econémicos que genera para las
personas productoras de contenido. Con el tiempo, la plataforma desarrolld su propio sistema de
intermediacioén, llamado BrandConnect, para gestionar directamente la inserciéon de patrocinios y
colaboraciones comerciales.

En cuanto al comercio electrénico, YouTube inicio estableciendo vinculos con plataformas consolidadas
como Amazon, eBay e iTunes, generando efectos de red positivos. Posteriormente, desarroll6 sus propias
herramientas de comercio electrénico, culminando con la implementacién de YouTube Shopping, un
sistema que no depende de plataformas externas y que conecta directamente los canales con empresas
y emprendimientos de comercio minorista. Finalmente, en lo relativo a la microfinanciacion por parte de
fans, se observa una logica similar: primero se fortalecieron los vinculos con servicios especializados
como Patreon, y luego se introdujeron mecanismos propios como los Super Chats, Super Stickers y
Super Thanks, integrados directamente en la plataforma a través del PPY.

Desde la direccion de la empresa, el discurso del trabajo de produccién de contenidos, ha promovido
una figura de persona productora emprendedora, cuya actividad no solo consiste en generar contenidos,
sino también en diversificar sus fuentes de ingreso mediante herramientas e infraestructuras ofrecidas
por la propia plataforma. Esta légica impulsa una forma de emprendimiento digital donde las personas
productoras deben gestionar, financiar y sostener su actividad en un entorno competitivo, incierto y
altamente dependiente de las reglas impuestas por la plataforma.

Dicha configuracién conlleva importantes condiciones de precariedad. En primer lugar, porque los
ingresos generados a través del PPY a menudo no compensan econdmicamente los costos materiales,
técnicos y temporales que implica producir contenidos audiovisuales de forma regular. Y, en segundo
lugar, porque YouTube no reconoce a estas personas como trabajadoras formales, sino como socias o
colaboradoras externas, lo cual excluye cualquier tipo de proteccion social, derechos laborales o
mecanismos de negociacion colectiva. Asi, bajo la retdrica del emprendimiento creativo, se oculta una
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estructura laboral desregulada donde buena parte del trabajo queda sin remuneracion adecuada ni
reconocimiento institucional.

El PPY constituye, igualmente, un componente central del sistema de gobernanza de la plataforma, al
regular las condiciones bajo las cuales las personas productoras de contenido pueden acceder a la
monetizacion, utilizar herramientas especializadas y participar activamente en la economia digital
impulsada por Google. En tanto mecanismo de gobernanza, el PPY articula dispositivos normativos,
técnicos y econdmicos que configuran el trabajo de produccion de contenidos tanto hacia el exterior (es
decir, en relacion con las exigencias legales, particularmente en materia de propiedad intelectual, y con
los intereses de la industria del entretenimiento), asi como hacia el interior, mediante politicas que
estructuran los incentivos, sanciones y jerarquias dentro del sistema corporativo de Google-YouTube.

Un primer conjunto de dispositivos clave en el sistema de gobernanza de YouTube esta compuesto por
las herramientas orientadas a la gestion de los derechos de autor, cuya funcidon es crucial en la
distribucion de los recursos econémicos dentro de la plataforma. Entre ellas destaca Content ID, un
sistema algoritmico desarrollado para companias con amplios catalogos de propiedad intelectual, que
permite detectar coincidencias automaticas entre obras protegidas y videos subidos por las personas
usuarias.

No obstante, lejos de ser un mecanismo puramente automatizado, Content ID debe entenderse como un
dispositivo hibrido (Katzenbach y Ulbricht, 2019), compuesto por multiples capas de gobernanza que
combinan elementos técnicos, contractuales y humanos. En una primera capa, opera un sistema de
deteccion algoritmica que escanea los contenidos subidos y los compara con una base de datos
previamente registrada por empresas titulares de derechos. Este proceso es automatizado, opaco y
carente de supervisién externa. Una segunda capa la conforman las herramientas que permiten a dichas
empresas realizar reclamaciones manuales en los casos en que el algoritmo no ha identificado
infracciones, lo que introduce una dimension de gobernanza humana por parte de un tercero con poder
contractual. Finalmente, una tercera capa esta constituida por los equipos de moderacién humana que
intervienen en la resolucion de disputas y apelaciones, lo que incorpora una dimensién laboral al sistema.
Asimismo, una herramienta complementaria al Content ID es el Copyright Match Tool, dirigido a personas
productoras de contenido que funciona a partir de revisiones manuales, lo que implica que cada
coincidencia detectada debe ser gestionada directamente por el usuario.

Esta configuracion muestra que Content ID y Copyright Match Tool no son simplemente herramientas
algoritmicas, sino mecanismos sociotécnicos complejos que articulan formas de control automatizado,
contractual y laboral. Su funcionamiento incide directamente en la visibilidad y la monetizacién del trabajo
de las personas productoras de contenido, afectando de forma significativa tanto sus condiciones
materiales como simbdlicas dentro de la plataforma. Por otra parte, es posible identificar una relacion
técnica y operativa jerarquica entre ambas herramientas, que revela un sesgo estructural a favor de los
grandes actores de la industria mediatica. Mientras que Content ID, exclusivo para empresas con vastos
catalogos de propiedad intelectual, ofrece una infraestructura avanzada de proteccion y control, el
Copyright Match Tool, de acceso mas limitado y menos potente, deja en una posicion de mayor
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vulnerabilidad a quienes deben recurrir a procedimientos mas lentos y menos eficaces para defender
sus derechos.

El desarrollo de estas tecnologias ha estado en el centro de numerosas disputas por la distribucion de
los ingresos y la moderacion de los contenidos, particularmente debido al caracter automatizado y opaco
del Content ID, el cual ha sido objeto de criticas tanto por parte de las industrias del entretenimiento
como de las personas productoras de contenido. Mientras las primeras han exigido mecanismos mas
eficaces para proteger sus activos, las segundas han denunciado la falta de transparencia y la asimetria
en los procesos de reclamacién. Ante ello, YouTube ha introducido progresivamente algunos ajustes que
permiten acceder a informacion mas detallada sobre las reclamaciones y disputar decisiones
consideradas injustas. No obstante, estas modificaciones no han eliminado del todo las desigualdades
estructurales que atraviesan este sistema, sino que han buscado ofrecer ciertos canales de apelacion
para mitigar los desequilibrios mas evidentes en la gobernanza algoritmica de los derechos de autor.

Ademaés del Content ID, el PPY se ha consolidado como un mecanismo clave del sistema de gobernanza
de YouTube al encargarse de regular los ingresos, los incentivos y las penalizaciones asociados al trabajo
de produccién de contenidos. Este sistema ha evolucionado de forma dinamica, en funcion tanto de los
intereses comerciales de la plataforma como de las presiones externas ejercidas por gobiernos,
empresas anunciantes y la opinion publica. En algunos periodos, como entre 2012 y 2017, el PPY adopto
una logica expansiva, permitiendo que practicamente cualquier canal pudiera acceder a la monetizacion
con requisitos minimos. Sin embargo, en momentos de crisis reputacional (por ejemplo, tras los
escandalos vinculados a contenidos violentos, extremistas o con comentarios peddfilos en 2018), la
plataforma opto por restringir el acceso al Programa, introduciendo criterios mas estrictos de elegibilidad.

A su vez, el PPY no solo define quiénes pueden monetizar, sino también las penalizaciones. Entre las mas
comunes se encuentra la desmonetizacion, que funciona como una forma de exclusion parcial del
sistema de ingresos, muchas veces sin que se expliciten con claridad los motivos que la originan. En este
contexto, la plataforma ha transitado desde modelos de vigilancia centralizada hacia un sistema basado
en la autocertificacion, en el cual se delega a las propias personas productoras la responsabilidad de
evaluar si sus contenidos cumplen con las directrices de monetizacién. A través de herramientas
integradas en YouTube Studio, se espera que los usuarios identifiquen de forma proactiva los elementos
que podrian resultar inapropiados para los anunciantes. Este cambio refuerza una légica de gobernanza
descentralizada, en la que las personas productoras se convierten en agentes de control de si mismas,
pero continlan expuestas a revisiones manuales o algoritmicas, asi como a posibles sanciones si sus
evaluaciones no coinciden con las expectativas de la plataforma.

Finalmente, un nivel adicional del sistema de gobernanza de YouTube se vincula con el entramado
normativo y las politicas de uso que regulan todas las interacciones dentro de la plataforma, incluidas,
por supuesto, las relacionadas con la produccion de contenidos. En el centro de este entramado se
encuentran los Términos del Servicio, que establecen las disposiciones mas generales y, al mismo
tiempo, mas determinantes del modelo de negocio y gobierno. En este marco, YouTube se reserva el
derecho de modificar unilateralmente las condiciones de uso, comercializar los contenidos cargados
segun lo considere conveniente y eximirse de toda responsabilidad sobre el contenido alojado en la
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plataforma, al tiempo que no asume ninguna obligacion de remunerar a sus usuarios, salvo en los casos
expresamente regulados por el PPY.

Estas condiciones configuran una asimetria estructural de poder, en la que la plataforma retiene el control
absoluto sobre los recursos, las reglas y la visibilidad, dejando a las personas productoras en una posicion
subordinada y expuesta a cambios discrecionales. A los Términos del Servicio se suman al menos cinco
apartados adicionales de politicas especificas que las personas productoras deben seguir (como las
Normas de la Comunidad, las politicas de derechos de autor, de monetizacién, de odio y acoso, y de
contenido infantil), las cuales conforman un sistema normativo complejo, en constante actualizacion y
que muchas veces resulta dificil de comprender o anticipar por parte de las personas productoras.

Como se ha argumentado, el PPY no solo es una herramienta central del modelo de negocios, sino
también una pieza fundamental del sistema de gobernanza, en tanto instrumento de regulacién
jerarquizada o escalonada. Esta gobernanza escalonada opera en dos niveles: en primer lugar, privilegia
a las empresas anunciantes y a los grandes actores de la industria del entretenimiento, cuyas demandas
inciden directamente en las reglas que afectan la monetizacion y visibilidad de los contenidos; en segundo
lugar, favorece a las personas productoras con mayor visibilidad, quienes acceden a beneficios
especiales, mayor tolerancia ante infracciones y representacion directa ante la plataforma. Este sistema
escalonado responde a una estructura de distribucion profundamente desigual de los recursos
economicos. Diversos estudios han demostrado que un porcentaje muy reducido de canales, alrededor
del 3%, concentra el 85% de las visualizaciones y, en consecuencia, de los ingresos por publicidad. Asi,
YouTube se configura como una plataforma politica y economicamente estratificada y desigual.

Ahora bien, de acuerdo con la tercera hipotesis de esta investigacion, YouTube Studio constituye el
segundo mecanismo mas relevante en la configuracién de las condiciones laborales, al operar como la
interfaz principal de gestion del trabajo. Esta herramienta centraliza funciones clave para la creacion,
distribucién y evaluacion del contenido, incluyendo software de edicidn, recursos de inteligencia artificial
y bibliotecas musicales con licencia. Si bien la evidencia permite sostener esta afirmacion, es importante
matizarla debido a que Studio no opera de forma aislada, sino en articulacion con otras tecnologias que
amplifican su capacidad de organizacién del trabajo.

Como se argumentd en el apartado 5.3, YouTube Studio puede considerarse la principal interfaz de
gestion laboral en la plataforma, ya que es el entorno donde las personas productoras administran sus
canales. Esta herramienta concentra multiples funciones necesarias para la creacion, distribucion y
evaluacion del desempeno de los contenidos, y se compone de dos grandes tipos de funcionalidades:
herramientas de visualizacion de datos y herramientas de edicion de contenido. Las herramientas de
visualizacion de datos han sido las mas desarrolladas a lo largo del tiempo. Desde la aparicion de YouTube
Insight en 2005, la primera herramienta analitica de la plataforma, se establecié una conexion con
tecnologias desarrolladas por Google como Analytics y Maps, que permitié ofrecer a las personas
productoras informacion clave sobre sus canales: numero de suscripciones, visualizaciones, retencion
de audiencia a lo largo de los videos, fuentes de trafico y ciertos datos demograficos del publico.

Esta estructura de visualizacion se mantuvo en las herramientas posteriores, YouTube Analytics, Creator
y Studio, pero con mejoras progresivas. Por un lado, se incremento el nivel de granularidad de los datos,
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incorporando métricas mas detalladas como el RPM (pago por mil visualizaciones) y estadisticas
relacionadas con la monetizacién. Por otro lado, se integraron nuevas fuentes de datos provenientes de
formatos emergentes como las transmisiones en vivo y los Shorts, asi como la posibilidad de gestionar y
analizar contenidos desde multiples dispositivos, como computadoras y teléfonos méviles. Un rasgo
adicional y relevante es la capacidad de YouTube Studio para mostrar las interacciones con otras
plataformas de redes sociales (por ejemplo, Facebook o Instagram), es decir, dicha funcidén permite a las
personas productoras observar como se vinculan sus cuentas y con ello disefar estrategias de
circulacion de contenidos en multiples plataformas.

Por otra parte, las herramientas de edicién de video fueron implementadas de forma paralela al desarrollo
de las funciones de analisis de datos. Desde los primeros anos, YouTube incorpord un editor basico
conocido como AudioSwap, que permitia anadir musica libre de derechos y realizar ediciones simples,
como recortes o la union de clips. El objetivo de la plataforma fue ofrecer herramientas minimas de
edicidon directamente accesibles para las personas productoras de contenido, ademas de pistas de
musica basicas que pueden ser insertadas en los videos, para que asi no infringieran derechos de autor.
Sin embargo, como se documenta en videos subidos a lo largo de los afos y en los testimonios recabados
en esta investigacion, el software de edicion proporcionado por YouTube no ha cubierto completamente
las necesidades técnicas de edicién, lo que ha llevado a que, desde los inicios hasta la actualidad, la
mayoria de las tareas de edicion se realicen mediante programas externos con mayores funcionalidades.

Dicha esta tendencia en YouTube, en términos de un mayor desarrollo en las herramientas de analisis de
datos con respecto a las de edicion de video, comenzo a revertirse con la aparicion de YouTube Shorts
y el desarrollo de herramientas de edicion asistidas por inteligencia artificial. En la etapa mas reciente de
este proceso, que abarca aproximadamente desde 2017 hasta la fecha, YouTube ha perfeccionado sus
capacidades de edicion como respuesta al auge de los formatos cortos y a la competencia con
plataformas como TikTok. En este contexto, se han desarrollado herramientas especificas para este tipo
de contenido, entre las que destacan Dream Screen y Dream Track, que integran funciones de edicion
automatizada mediante inteligencia artificial.

En sintesis, la evolucién de YouTube Studio, como una interfaz para la visualizacién de datos y edicion de
videos se encuentra estrechamente relacionada al desarrollo tecnolégico de Google, cuyas capacidades
para datificar interacciones, interconectar dispositivos, centralizar cuentas y unificar la navegacion
mediante herramientas como Chrome y Android, han consolidado a Studio como una infraestructura
clave para el trabajo en YouTube. Esta interfaz no solo organiza el trabajo en la plataforma, sino que
también orienta y condiciona las estrategias de produccion y visibilidad del contenido, en funcién de los
datos que ofrece.

Un ultimo elemento que compone la tercera hipotesis se refiere a Google AdSense como un mecanismo
que configura las condiciones de trabajo, en tanto actia como el dispositivo clave de intermediacién
econdmica entre las personas productoras de contenido y las empresas anunciantes. AdSense se
encarga de la asignacion, gestion y distribucion de los ingresos generados por la publicidad insertada en
los videos. No obstante, esta hipdtesis requiere ser matizada. Si bien se constatd que el vinculo entre el
PPY y AdSense es formalmente identificable, pues el modelo econdmico del PPY se basa en la
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infraestructura de AdSense y es este departamento el que efectivamente realiza los pagos, en la practica
esta intermediacion no resulta visible para las personas productoras de contenido. Desde su experiencia
cotidiana, es el PPY la instancia que concentra el protagonismo en términos de monetizacién y reglas
econdmicas, mientras que AdSense permanece como un mecanismo oculto, en segundo plano, detras
de la interfaz visible del programa. En ese sentido, AdSense funciona como un engranaje oculto dentro
de la maquinaria de gobernanza econdmica de YouTube, cuya operacion es esencial, pero poco
reconocida o comprendida por quienes producen contenido para la plataforma.

Las implicaciones tedricas de estos hallazgos se orientan al estudio de como las plataformas configuran
las condiciones de trabajo de las personas productoras de contenido. Una vez més, la mirada procesual
y relacional resulta clave, en tanto permite comprender como, a lo largo de un periodo de veinte afos,
los mecanismos y tecnologias analizados han coevolucionado. Esta perspectiva no solo facilita entender
como se constituyen actualmente dichas condiciones laborales, sino también cémo éstas son producto
de transformaciones acumuladas en el pasado reciente. Asimismo, es relevante destacar que los
conceptos propuestos por el marco analitico de la plataformizacion permitieron identificar con mayor
claridad los roles predominantes de cada uno de los mecanismos observados, sin que ello implicara una
exclusividad funcional. Por ejemplo, el PPY se vincula principalmente con el modelo de negocios,
mientras que en articulacién con Content ID desempefa un papel clave en la gobernanza de la
plataforma. Por su parte, YouTube Studio puede entenderse como parte de la infraestructura tecnoldgica,
en tanto media directamente la interaccion entre la plataforma y las personas productoras de contenido.

De tal manera que la infraestructura tecnolégica, en articulaciéon con el modelo de negocios y el sistema
de gobernanza, configura un mercado de trabajo basado en la produccion de contenidos audiovisuales
y en las personas que realizan esta labor. Se trata de una relacion estructuralmente dependiente y
asimétrica, como se ha analizado, en la que YouTube-Google ejercen control sobre las condiciones de
trabajo. No obstante, esta misma relacion habilita un entorno de trabajo altamente dinamico, diverso y
tecnolégicamente sofisticado, que ofrece a las personas productoras multiples herramientas para crear,
distribuir y monetizar sus contenidos. Asi, la infraestructura sostiene las capacidades econdmicas y
simbolicas del trabajo en la plataforma, entre la subordinacién y la agencia.

H4. Sobre las condiciones de trabajo y las experiencias de las personas productoras de contenido

Por ultimo, la cuarta hipétesis plantea analizar dos tipos de efectos que los mecanismos de YouTube
previamente analizados, tienen sobre las condiciones de trabajo de las personas productoras de
contenido. El primero se refiere a la tension entre precarizacion y control, por un lado, y recursos y
posibilidades, por otro; el segundo alude a la heterogeneidad del mercado laboral de produccién de
contenidos, evidenciada en fendmenos como el multiempleo y la existencia de multiples fuentes de
ingreso.

Esta reflexion puede abordarse desde la sociologia de las plataformas de trabajo, particularmente con la
propuesta conceptual de plataformas como potentadas permisivas de Vallas y Schor (2020). Desde esta
perspectiva, las plataformas se caracterizan, especialmente en términos de sus sistemas de gobernanza,
por mantener un alto grado de poder y autoridad, pero al mismo tiempo delegar ciertos aspectos del
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control a personas usuarias, trabajadoras y otros agentes dentro del ecosistema. Este modelo de gestion
empresarial difiere de formas mas tradicionales, ya que no depende del control total sobre las
condiciones laborales, sino que opera a través de un sistema de gobernanza distribuida: el poder
permanece centralizado, pero la ejecucion de tareas y la evaluacion del desempeiio se descentralizan.

En lo que respecta al primer punto, en torno la tensioén entre el control y la precarizacion laboral, por un
lado, y el acceso a tecnologias y la adaptabilidad a diversas necesidades por el otro, los testimonios
recabados en las entrevistas permiten constatar que esta actividad econémica efectivamente incorpora
elementos de ambos polos analiticos. Si observamos el control y la precarizacion, las personas
productoras de contenido reconocen que las condiciones de trabajo y monetizacién son impuestas
unilateralmente por la plataforma, y que, en la gran mayoria de los casos, los ingresos obtenidos no son
suficientes para sostenerse econdémicamente. Ademas, no se espera de la plataforma ningun tipo de
respaldo institucional o garantia de seguridad econdmica, ya sea en forma de apoyos para la produccion,
servicios de salud, soporte juridico, infraestructura o cualquier otro tipo. La percepcién generalizada es
que YouTube actua como un espacio donde prevalecen los intereses corporativos, tanto de la empresa
como de los anunciantes, configurando una relacion marcada por asimetrias de poder que son
reconocidas y asumidas como parte del trabajo.

Este control estructural, junto con la ausencia de mecanismos de proteccién y la subvaloracion del trabajo
realizado, expresa con claridad la dimensién de YouTube como una "potentada”, en el sentido planteado
por Vallas y Schor (2020). Ademas, la plataforma no solo reproduce formas histéricas de precarizacion
propias de los sectores artistico-culturales, sino que también las amplifica, al favorecer dinamicas donde
una gran cantidad de trabajo no solo no es remunerado, sino que ademas es deslaboralizado: es decir,
deja de ser reconocido como trabajo y se naturaliza como hobby, actividad recreativa o expresion
personal sin valor econdmico directo. De tal manera que puede ser caracterizada como aceleradora de
la precariedad en la tipologia expuesta por los mismos autores.

No obstante, si se considera la dimension de “permisividad” de la plataforma, puede observarse que el
control sobre otras areas del trabajo es limitado. Este margen de autonomia no solo es tolerado, sino
necesario para el modelo de negocio de YouTube, ya que su éxito depende de intermediar entre una
gran diversidad de agentes, organizaciones y tipos de contenido. Por ello, las barreras de entrada para
monetizar son relativamente bajas; incluso hay casos de personas que acceden al PPY sin haberlo
buscado activamente. Ademas, la carga de videos esta sujeta a requisitos minimos, como la ausencia de
desnudos o consumo de drogas, lo cual permite una enorme diversidad tematica. Esta apertura contrasta
con la industria tradicional del entretenimiento, donde los contenidos, formatos y enfoques estan
absolutamente regulados por las directrices empresariales.

En términos de gobernanza descentralizada, la plataforma delega funciones de evaluacion y clasificacion
a multiples actores a través de botones, métricas y sistemas de retroalimentacion. Asi, las personas
usuarias califican los contenidos mediante likes, dislikes y comentarios, configurando una jerarquia de
visibilidad que tiende a favorecer los materiales que se alinean con las tendencias de consumo
dominantes. Esto genera una desventaja estructural para contenidos politicos, educativos o culturales,
que suelen recibir menos atencidn que aquellos de entretenimiento, podcast o tematicas ligeras.
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Un herramienta relevante dentro de esta logica de gobernanza descentralizada, es la autocertificacion,
que suele percibirse como una alternativa mas flexible frente a la gobernanza algoritmica impuesta por
herramientas como Content ID. En este caso, la plataforma delega en las personas productoras la
responsabilidad de declarar si sus contenidos pueden resultar inadecuados para los anunciantes. Esta
forma de autovigilancia, se combina con otros mecanismos de vigilancia distribuidos entre los agentes:
las empresas titulares de derechos pueden denunciar manualmente a través de Content ID; las personas
productoras por medio del Copyright Match Tool, pueden sefalar la reproduccion no autorizada de sus
materiales; y las métricas generadas por las interacciones del publico también juegan un papel central
en la clasificacion y visibilidad del contenido.

Otro aspecto relevante de la dimensién permisiva de las plataformas es que permiten que las personas
trabajadoras mantengan multiples compromisos laborales. En esta investigacion se constatd que, en el
caso de la produccion de contenidos en YouTube, esta condicion no es solo una posibilidad, sino una
necesidad: en la gran mayoria de los casos, los ingresos generados por la plataforma no son suficientes
para garantizar una sostenibilidad econdmica plena. Cabe destacar que YouTube promueve activamente
la figura de la persona productora como emprendedora, es decir, como alguien que diversifica sus
fuentes de ingreso. Esta logica esta presente tanto en los Términos de uso como en las herramientas que
ofrece la plataforma, todas orientadas a reforzar una nocion de emprendimiento individual. Bajo esta
perspectiva, YouTube se presenta como una simple herramienta, mientras que la responsabilidad
econdmica recae integramente en la agencia de cada persona. Segun los testimonios recogidos en las
entrevistas, esta realidad no suele percibirse como una forma de precarizacion, sino que es asumida con
naturalidad e incluso forma parte de su ethos profesional: las personas productoras no se definen
principalmente como creadoras de contenido, sino como profesionales en sus respectivos campos, que
utilizan las plataformas digitales como parte de sus estrategias laborales, ya sea para visibilizar su trabajo
0 para optimizar su desempenio.

Lineas de investigacion futura

A partir de los argumentos y hallazgos expuestos en este trabajo, se proponen tres posibles lineas de
investigacion subsecuentes, que no son necesariamente excluyentes entre si, pero que delinean distintas
orientaciones analiticas.

La primera linea apunta al estudio de la corporacién Alphabet, que integra a Google y a una amplia gama
de empresas filiales. Como se ha argumentado a lo largo del documento, estas corporaciones han
expandido su presencia en multiples sectores econdémicos, consolidando posiciones monopdlicas en
algunos de ellos, como en el caso del marketing digital, y generando esquemas laborales profundamente
heterogéneos. Estos esquemas incluyen desde empleos tradicionales con contrato, hasta trabajo por
honorarios, labores no remuneradas, actividades de usuarios que no se reconocen como trabajo, y otras
formas aun no plenamente identificadas. Aunque el poder y los riesgos asociados al fenémeno de las Big
Tech han sido objeto de analisis en diversos campos, se considera relevante que las ciencias sociales, y
particularmente la sociologia, avancen en estudios de caso detallados sobre Alphabet y Google, con
énfasis en las nuevas configuraciones laborales que estan promoviendo.
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La segunda linea de investigacion se enfoca en la diversidad de redes sociales y las empresas matrices
que las controlan, asi como en los mecanismos que emplean para configurar las condiciones laborales
de quienes generan contenidos. En esta linea se propone profundizar el modelo de analisis desarrollado
en este estudio, centrado en los modelos de negocio, la gobernanza y la infraestructura tecnolégica,
aplicandolo a plataformas como TikTok, Facebook, Instagram, OnlyFans o Roblox. Un enfoque
comparativo permitiria identificar diferencias y similitudes entre las légicas que estructuran estas
plataformas, los dispositivos que regulan la produccién de contenidos y los efectos que producen en las
experiencias laborales de las personas usuarias.

La tercera linea se orienta al analisis del fenomeno del multiempleo, entendido tanto como la coexistencia
de diversos empleos y fuentes de ingreso, como el uso simultaneo de distintas plataformas digitales. Se
propone estudiar la articulacion entre el trabajo en plataformas y los mercados laborales locales,
considerando que una caracteristica central de estas actividades es la necesidad, por parte de quienes
las realizan, de contar con multiples ingresos para alcanzar cierta estabilidad econdmica. Este fendmeno,
conceptualizado en la literatura como multiempleo, pluriempleo o moonlighting, ha sido abordado desde
distintos enfoques: por un lado, como una consecuencia de la precarizacion laboral impulsada por las
plataformas, que impide satisfacer plenamente las necesidades econdmicas con una sola fuente de
ingreso; y por otro, como un rasgo inherente a la logica flexible de las plataformas, cuya infraestructura
tecnoldgica permite a las personas gestionar sus tiempos y modalidades de trabajo de forma auténoma,
facilitando asi la combinacion de multiples ocupaciones.
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