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Resum

Aquest article proposa una aproximacio al tipus de popularitat que diversos tipus de personatges obtenen mitjancant internet. Sén
personatges anonims que, arran de la seva activitat a la xarxa, han estat capagos d'obtenir unes quantitats de seguiment public molt
ampli per mitja de la seva musica, els seus videos o els seus blogs personals. En aquest sentit, el fet que qualsevol usuari tingui accés
a compartir material propi en les plataformes socials d'internet i que la forma basica de distribuci¢ sigui el boca-orella entre els usuaris
sembla representar una nova fita en la percepcié que I'accés a la celebritat és a I'abast de qualsevol. En aquest article discutirem fins
a quin punt podem considerar que la popularitat d'internet es recolza sobre uns fonaments més democratics amb relacio a les formes
prévies d'obtencié de celebritat.
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Internet Fame: A More Democratic Celebrity?

Abstract

This article examines the type of popularity obtained through the Internet. Some people have reached wide audiences by sharing
their own contents (musical compositions, all sorts of videos, photography, opinions, etc.) on social media platforms. The fact that
the basic form of distribution is word of mouth by other users would seem to represent a new landmark in the perception of what is
now possible in terms of anyone becoming a celebrity. In this article, we look at the extent to which we can consider popularity on
the web to be based on more democratic foundations than the ways in which people achieved celebrity in the past.
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Introduccio:
expandint les vies de la popularitat

Internet ha proporcionat una nova via per a ascendir socialment en
termes de visibilitat. Son els qui han estat qualificats com a «famo-
sos d'internet», «microcelebritats» o «celebritats democratiques».
Es tracta de gent completament anonima que ha estat capag
d'assolir unes audiéncies i un seguiment molt notables (milions
de visualitzacions o entrades, i desenes o centenars de milers de
seguidors o subscriptors) a partir d'alguna activitat o algun con-
tingut concret publicats en plataformes audiovisuals digitals (com
YouTube, FlickR, MySpace o Blogger, entre altres). Si els comparem
amb altres formes de presencia publica historiques com ara els
herois grecs, les figures aristocratiques, els representants politics
o les estrelles de Hollywood, podriem arribar a la conclusié que
I'accés a grans quotes de popularitat s’ha ampliat amb individus
més aviat allunyats d'aquestes elits. En aquest sentit, la celebritat
i el renom sén fenomens socials que han anat transformant el
seu vincle imprescindible amb la meritocracia (entesa en un sentit
classic de gestes, virtut o excel-léncia) per associar-se d'una manera
més estreta a la capacitat de generar i sostenir atencié (la qual
cosa no deixa de ser meritoria, en els mateixos termes). Aquesta
questié s'ha associat sovint a I'assentament i la maduresa dels
mass media durant la modernitat (Braudy, 1986; Rojek, 2001;
Marshall, 1997, 2006).

Els mass media (la televisio, la radio, la premsa, el cinema)
han estat els dispositius essencials a partir dels quals s"han pro-
jectat continguts, iniciatives i, en definitiva, significat a I'esfera
publica a gran escala en la modernitat (Thompson, 1997). En
aquest sentit, a internet (com un nou element en I'ecologia dels
mitjans) els qui prenen el protagonisme a I'hora de fer que els
continguts siguin distribuits arreu son els usuaris. El boca-orella
«digital», a partir de recomanacions en pagines web personals,
de I'enviament massiu de missatges electronics o de compartir
enllagos des de les xarxes socials, s’ha convertit en una forca de
distribucié de continguts molt rellevant que ha permés a diferents
personatges (i continguts) esdevenir célebres en I'imaginari de la
cultura popular contemporania. Sén perfectes desconeguts que
assoleixen un ampli seguiment internacional gracies al fet de cridar
I'atencié dels internautes (una empresa realment complicada en
un mén social saturat de propostes mediatiques) i de la resta de
mitjans fent servir els diferents vincles i fluxos d'informacié que es
generen en la convergéncia (Jenkins, 2006a) entre tots.

Amb tot, les figures que han assolit aquest seguiment es poden
comparar amb les formes de celebritat conegudes fins ara? Podem
mesurar-les amb les icones del cinema, de la musica o de I'esport?
| d'altra banda, si han aconseguit tot el seguiment que indiquen
les estadistiques i els ranquings amb una distribucié basada en
la connexio a internet, som davant d'una democratitzacié de la
celebritat? Si qualsevol persona pot tenir I'oportunitat de fer-se un
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lloc aI'espai mediatic independentment de I'agenda dels operadors
dels mitjans de comunicacié tradicionals, sembla logic plantejar una
certa democratitzacié en el fet de poder esdevenir una figura publica
reconeguda. En aquest article debatrem aquesta questi6 de la de-
mocratitzacié de la celebritat i la seva estreta relacié amb els mitjans
de comunicaci6 utilitzant especialment el cas de Tom Dickson (pre-
sentador de la série de videos Will it Blend? a YouTube), sobre el
qual hem entrevistat tant els responsables dels videos com diversos
usuaris subscriptors del canal. També farem menci6 d'alguns dels
exemples més recurrents a I'hora de parlar de celebritats sorgides
d'internet, com ara Justin Bieber, Perez Hilton, Scott Schuman (The
Sartorialist), lonelygirl15, Judson Laipply (Evolution of Dance) o
I'Star Wars Kid, per ajudar a copsar com s'originen els famosos
d'internet, quines caracteristiques tenen en comu, quina estabilitat
té la seva fama i algunes consequéncies de la seva popularitat,
per a provar de delimitar aquest nou tipus de preséncia publica
i comparar-lo amb altres formes de celebritat més consolidades.

L'amateurisme i el consum de noves
autenticitats: Will it blend? a YouTube

Un dels casos de fama assolida per via d'internet és el de la série
d'anuncis Will it blend? That's the question!, de la companyia
BlendTec a YouTube. Des del 2006 ha sumat milions de visites als
seus videos, ha rebut centenars de milers de comentaris i multitud
de suggeriments dels internautes. Ha estat objecte de reportatges
televisius, entrevistes i articles de premsa, a més del gran nombre
d'entrades i d'enllagos que han protagonitzat a la blogosfera i que
han convertit Tom Dickson (presentador dels videos i propietari de
la marca) en una celebritat del mén dels negocis i en una estrella
mediatica als Estats Units. La campanya es basa en un dels codis
de publicitat classics, el de la demostracié amb un presentador
(Lears, 1994), per a subvertir-lo tot proposant reptes inusuals per a
una batedora doméstica: triturar un teléfon mobil, un tac de billar,
unes pilotes de golf o un comandament a distancia. Els videos
mostren com la batedora és capag de triturar sense cap mena de
dificultat tots aquests objectes, molts dels quals sé6n enormement
populars en I'imaginari de la cultura audiovisual recent, com el
dispositiu mobil Iphone, la guitarra del videojoc Guitar Hero o un
dels navegador GPS TomTom.

Que desprén aquest cas i, per extensio, la resta d'e-famosos
que els fa tan populars a la xarxa? A partir de les observacions del
cas BlendTec i de la comparativa amb la resta de casos esmentats
podem destacar els sis elements segiients: a) subversio: capten
I'atencié per mitja de reinterpretar o pervertir tot tipus de conven-
cions associades a I'expressié audiovisual (estetiques, técniques
o de qualsevol altre tipus); b) entreteniment: els personatges i els
continguts tediosos no resulten populars per a la majoria d'inter-
nautes (Judson Laipply, amb la seva parodia sobre la historia del
ball, Evolution of Dance, ha aconseguit fer un dels videos més
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vistos en la historia de YouTube, amb més de cent vint milions de
visites); ¢) proximitat: utilitzen llenguatges molt propers a I'expres-
si6 personal intima —en alguns casos autobiografics—, productes
rituals d'introspeccié publics (Van Dijk, 2007), i s'allunyen de la
impersonalitzacié i la presentacié formal habitual en els rituals
comunicatius dels mass media, a més d'admetre la interaccié amb
els usuaris (un dels exemples classics seria el videoblog confessional
de lonelygirl15, que malgrat que més tard va resultar que era una
campanya professional, ens ofereix algunes orientacions sobre
tipologies d'expressié personal que han obtingut un seguiment
elevat); d) no sén necessariament intencionals: en alguns casos,
captar moments accidentals irrepetibles també ha tingut efectes
d'atencié molt intensos a la xarxa; el cas de |'Star Wars Kid (sobre
el qual tornarem més endavant) pot ser un dels exemples més
clars; e) pedagogia: molts s’han convertit en veritables gurus a
partir d'oferir el seu coneixement o expertesa sobre algun ambit
(cuina, llicons de guitarra, programacié informatica, etc.) de la
manera més senzilla i amena possible (vegeu, per exemple, els
videos de Michelle Phan a YouTube); f) autenticitat: es perce-
ben com a persones que es presenten tal com sén, mancades de
I'«artificialitat» que és habitual a la resta de mitjans; sén ells ma-
teixos i fan d'ells mateixos. Aixo els fa ser percebuts pels seguidors
com a quelcom auténtic, naturalment a partir d'una determinada
construccio col-lectiva del que representa ser auténtic. Tenint en
compte que l'autenticitat és una de les caracteristiques clau en
I'aparell publicitari actual (Gilmore et al., 2007) i una de les curses
fonamentals en |'acceptacio social dels individus (Guignon, 2003),
un dels principals fets diferencials d'aquest tipus de famosos el
podriem trobar en aquest aspecte.

Els precedents immediats d'aquest tipus de personalitats me-
diatiques els podem trobar en els participants dels reality shows
i els talent shows de la televisi6 sorgits cap a final de la década
dels anys noranta. A la seva manera, aquests tipus de programes
ja anticipen el fet de centrar I'atencié de manera continua en
personatges anonims. Moltes d'aquestes propostes s’han convertit
en produccions internacionals (Big Brother, Pop Idol o Survivor) i
han estat capaces de generar una gran participacié de l'audiéncia
a partir d'oferir la possibilitat de prendre part activa en el rumb del
programa: d'una banda, per mitja dels sistemes de votacions (per
telefon o missatge de text), i de I'altra, gracies a les comunitats
de fans a internet dedicades als programes i als seus protagonis-
tes (Bird, 2003; Burns, 2009; Jenkins, 2006b). En aquest sentit,
podriem considerar que I'accés a la popularitat mediatica resulta
en aparenca més democratica. Si partim del fet que la utilitzacié
del terme democratic el restringim a la qliestié de la popularitat
mediatica, podem veure que ja des de la modernitat I'accés al
reconeixement popular ha estat assequible a un nombre més
elevat de persones i d'estrats socials. Les celebritats d'internet es
podrien interpretar com la darrera mostra de |'expansié d'aquest
procés de democratitzacié. Els arguments inicials, com hem vist,
van en la direccié de plantejar aparentment una major simetria
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en les possibilitats de I'individu d'assolir quotes de popularitat
notables (amb la superacié prévia de I'escletxa d'accés a la tecno-
logia), i també en I'obtencié d'aquesta celebritat principalment per
mitja dels usuaris i no tant a partir de les agendes de la industria
mediatica o publicitaria. D'altra banda, i malgrat que una certa
democratitzaci6 en els sentits apuntats és dificilment negable,
la concentracié en la propietat i en el control de les plataformes
socials que sustenten aquestes practiques comunicatives (Castells,
2009) o els baixos nivells de participacié politica detectats en el
segment dels consumidors actius de celebritats (Couldry, 2007),
son qliestions que dificulten el fet d'anar més enlla en les conside-
racions democratiques associades al fenomen que observem.

Una democratitzacio de la visibilitat?

El sistema d'estrelles en la modernitat, seguint el plantejament de
Sennett (1997), opera sobre dos principis: d'una banda, la maxima
concentracié de beneficis es produeix per la inversi6 en la quantitat
més petita d'executants. Es a dir, que, com menys personalitats
famoses, més valuosa resulta la fama i, d'altra banda, la maxima
atencio s'obté per mitja de la limitacié de I'exposicié publica dels
candidats. Es a dir, que, com menys freqiients siguin les aparicions
publiques, més gran és |'atractiu que tenen. Contrariament al que
Sennett proposa com a estratégia de funcionament per a una
celebritat sostinguda, la impressio és que I'esfera publica s'ha anat
poblant cada cop més de personalitats mediatiques, fins al punt
que progressivament s'ha anat generant una industria dedicada
a la seva creacid, distribucié i explotacié (Turner, 2004). Segons
Marshall (2006), aquesta indUstria apareix de manera incipient als
anys vint, per a assolir la plena maduresa als anys vuitanta. Es a dir,
que coincideix amb la introduccié a Occident de la fotografia, el
cinema o la televisié. Aquests mitjans van popularitzar formes d'in-
dividualitat que ja foren percebudes pels critics culturals (Boorstin,
1961; Lowenthal, 1962; Braudy, 1986) com una democratitzacio,
a parer seu pejorativa, de I'accés a la fama i al renom.

La distancia entre la ciutadania ordinaria i la celebritat, segons
Couldry (2003), només pot ser superada quan la persona ordinaria
obté accés a les formes de representacié dels mass media. Seria la
transicié del que anomena «mons ordinaris» cap al que designa
amb el nom de «mons mediatics». En aquest sentit, per a Couldry
aquesta transicié ajuda a naturalitzar el poder simbolic de qué gau-
deixen les institucions mediatiques, més que no pas a difuminar les
distancies socials entre la gent anonima i els famosos (una distancia
que s'ha reduit en els darrers anys arran de I'éxit dels reality shows
i, recentment, dels famosos d'internet). Al seu torn, Turner (2004;
2006) suggereix que aquest increment de la representacié de la gent
ordinaria als mass media com a celebritats potencials o temporals és
més un gir «demdtic» que un gir democratic. Aixo vol dir que, enca-
ra que la gent ordinaria esdevingui celebritat a partir dels seus propis
esforgos creatius, continuen estant dins del sistema de celebritats
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controlats pels mass media. El gir «demotic» en la cultura mediatica,
segons Turner, es basa en les estructures de celebritat existents per a
atorgar celebritat ordinaria que, lluny de proporcionar alternatives a
laindUstria mediatica existent, és produida i controlada per aquesta.

En el cas dels reality shows i dels talent shows aquesta quies-
ti6 sembla prou clara. Els aspirants obtenen la participacié en
el programa a partir de superar els castings organitzats per les
cadenes televisives. Un cop han estat escollits i el programa inicia
I'emissio, la continuitat dels participants dependra de les votacions
dels espectadors. Aquest sistema proporciona als mass media un
producte basat en la participacié de gent anonima per a generar
personalitats mediatiques triades pel mateix public per mitja d'un
sistema de votacions: sigui per convertir-les en cantants d'éxit
(Pop Idol), herois de la supervivéncia en illes remotes (Survivor) o
estrategs de les confrontacions quotidianes de la convivencia col-
lectiva (Big Brother). Suposadament, els origens no professionals
dels concursants (identificacié amb I'audiencia), el fet que el public
hagi participat en la seva trajectoria mediatica activament (invertint
en la seva continuitat) i que, al mateix temps, hagi estat testimoni
directe del seu procés de formacié (incloent explicitament els mo-
ments emocionalment més intensos) ha de fer dels participants,
especialment dels finalistes, personatges mediatics amb un ampli
seguiment i una alta capacitat per a activar els vincles afectius amb
I'audiéncia. Les personalitats mediatiques provinents d'internet
no son exactament aixo. En el seu cas no han passat pel filtre
de cap casting ni tampoc pertanyen, en darrera instancia, a un
programa dependent dels mass media. Com ja hem apuntat, els
e-famosos obtenen la seva popularitat a partir de la seva activitat
a la xarxa i del poder de distribucié dels usuaris dins la mateixa
xarxa. En aquest sentit, la no-dependeéncia dels mass media per
a assolir unes audiéncies considerables (fins i tot transnacionals)
democratitza les possibilitats individuals, i naturalment grupals si
es tracta d'una creaci6 col-lectiva, d'obtenir popularitat mediatica.
Amb tot, malgrat que en les etapes inicials I'atencié col-lectiva a
internet es pugui obtenir majoritariament dels internautes, internet
no és un sistema comunicatiu aillat dels altres mitjans de comu-
nicacié. Per tant, els fluxos d'atencié cap a propostes sorgides
de la xarxa també es generen i s'encoratgen des d'altres mitjans.
L'atencié que es rebi, doncs, resultara de la combinacié entre tots
els tipus de difusié que el conjunt de mitjans hagi generat respecte
al cas o questié concret, la qual cosa ens porta a considerar que
la democratitzacié de les possibilitats d'esdevenir un personatge
popular mediatic resulta especialment significativa en les primeres
etapes de la seva gestacio.

Assetjament i vergonya:
alguns efectes indesitjats

Els efectes d'aquesta fama també poden democratitzar I'accés
a experiéncies que es poden convertir en desagradables. Molts
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personatges publics viuen la seva quotidianitat sota un important
assetjament mediatic. Tot i dependre de les particularitats de cada
cas, els famosos tenen forca més compromesa la seva activitat en
I'esfera publica que no pas algli que sigui completament anonim.
Seguidors i representants dels mitjans de comunicaci6 interessats
en les quotidianitats dels personatges publics es poden convertir
en seriosos obstacles per a la tranquil-litat en els espais col-lectius.
A mesura que I'atenci6 i l'interés publics creixen, també poden
créixer les possibilitats de demanda de coneixement a tota hora de
les activitats dels personatges famosos. Amb relaci6 als famosos
d'internet, les series d'entrevistes realitzades per Lévy (2008) a
moltes de les celebritats sorgides en aquest ambit posen de mani-
fest com molts d'ells han experimentat episodis d'assetjament a la
via publica i, malgrat que, tret de casos puntuals, no han represen-
tat cap obstacle en la normalitzacié de la seva vida quotidiana, si
que els ha fet experimentar algunes situacions estressants. D'altra
banda, el que si que afirmen majoritariament és el fet de rebre una
gran quantitat de comunicacions, la majoria missatges electronics,
comentaris en els perfils o bé missatges privats a les xarxes socials
en que participen, en les quals sovint sén objecte de burla o d'ira.
De les nombroses comunicacions que reben, una part consistent és
de missatges d'aquest tipus. Aixi, doncs, I'alta accessibilitat de les
plataformes socials a internet ha convertit els personatges popu-
lars no solament en objectes de culte, sind també en destinataris
de manifestacions de mofa i d'odi per part d'altres internautes.

Un dels casos més coneguts i documentats d'assetjament i ver-
gonya a internet el va protagonitzar un estudiant canadenc I'any
2003, quan uns companys d'institut van compartir a internet una
gravacié de video sense el seu consentiment. En el video apareixia
I'estudiant utilitzant un bast6 de golf a manera d'arma imaginaria
mentre es balancejava per tota I'aula del gimnas en un moment
en qué no hi havia ningd. Uns companys de classe van trobar la
cinta de la gravacié, hi van afegir efectes especials, substituint el
pal de golf per una de les populars espases de llum de la saga de
pel-licules de ciéncia-ficcié Star Wars, i el van difondre a internet
amb el nom de Star Wars Kid. Internautes d'arreu van produir
videos de resposta imitant-lo, introduint-hi nous escenaris de fons
amb eines d'edici6 d'imatge digital o canviant-ne la musica de
fons. El video es va convertir rapidament en un dels més vistos a
internet i el fenomen va saltar als mass media, quan algunes de
les séries d"animacié més populars als Estats Units (concretament
South Park i American Dad) van incloure mencions al personatge
i parodies; el personatge també es va incloure en un dels nivells
de la saga de videojocs Tony Hawk's Pro Skater. Els pares del noi
van emprendre accions legals contra els companys d'institut que
havien generat, probablement sense poder-ne imaginar I'abast
final, aquesta cadena d'esdeveniments, que va portar el seu fill a
rebre assisténcia psicologica i, en darrera instancia, tota la familia
a mudar-se a un altre estat.

En el moment en qué una broma es viu com un escarni conti-
nu, ens podem adonar del poder que té la col-lectivitat a la xarxa.
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En aquest cas, ens pot ajudar a veure com el fet que la celebri-
tat per mitja d'internet es vinculi a uns fonaments de visibilitat
més democratics també pot comportar que efectes perjudicials
tradicionalment relacionats amb personatges publics d'una alta
exposicio mediatica es puguin experimentar igualment de manera
més democratica. De fet, la vergonya d'un episodi desafortunat
davant les cameres pot passar factura a un personatge public
durant molt temps. Groys (2008) explicita la incapacitat efectiva
de revertir un signe un cop ens ha estat assignat pels mitjans.
Aix0 es convertiria, segons I'autor, en una presé simbolica de la
qual resulta molt dificil escapar-se. En I'actualitat, tant aquesta
sensacié com la sensacié de ser objecte de menyspreu per part
d'individus que ens s6n desconeguts també s’han democratitzat,
en la mateixa mesura que ho ha fet I'exposicié6 mediatica. Aixd
pot incloure casos d'enregistrament i difusié de moments de ver-
gonya, ridicul o, fins i tot, humiliacié provocada intencionalment.
Qualsevol persona amb un terminal mobil amb camera de foto
o video (gairebé tots els telefons mobils en I'actualitat) té una
capacitat gairebé instantania de compartir a internet qualsevol
enregistrament audiovisual, la qual cosa introdueix elements
importants en la configuracié de la confidencialitat en els espais
publics, al mateix temps que activa una variable de control que pot
resultar decisiva per a la difusié de tot tipus d'infamies. Aquesta
pot ser, doncs, una altra via democratitzada per a obtenir accés
a la visibilitat mediatica.

Conclusions:
una tipologia mediatica emergent

La relacié entre el fenomen dels famosos i la democracia ja s'ha
assenyalat préviament en la literatura sobre la fama. Tant Marshall
(1997) com Braudy (1986), Dyer (1986) i Rojek (2001) han remar-
cat els lligams simbolics establerts entre la difusié de les biografies
de persones que assoleixen fama o renom public i els principis
d'igualtat d'oportunitats. Segons ells, els famosos sén la prova
material que I'ascens en I'estatus social i economic és possible si
es té el talent, I'esforg i el merit necessaris. Com a personatges
publics, els famosos passen a encarnar les vies d'éxit social i esde-
venen un exemple de quin cami poden seguir les col-lectivitats que
representen per a poder assolir un estatus de visibilitat mediatica
i popularitat. En aquest sentit, la fama assolida des d'internet és
una nova via per a l'accés a la visibilitat mediatica amb un sistema
propi de jerarquitzacié de continguts en el qual els usuaris tenen
un paper decisiu, un paper que, com hem vist, també poden tenir
en el sentit invers de la infamia i la mofa publica.

Si hem de jutjar per les caracteristiques associades als casos
que hem esmentat, i havent copsat el testimoni d'alguns dels
participants dels dos costats (autors i seguidors) en el cas d'estudi
principal (la serie Will it Blend? a YouTube), hem distingit una
série d'aspectes que habitualment sén presents en les explicacions
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sobre I'interés per aquest tipus de propostes (subversié d'usos i
de convencions, mer entreteniment, proximitat, accidentalitat o
pedagogia), entre les quals un dels elements més recurrents ha
estat I'autenticitat percebuda en les personalitats dels personatges
participants. Si considerem I'autenticitat (i conceptes afins, com
«enrotllat» o cool) com a construccions socials, podem veure
que la percepcié del terme en aquests escenaris continua essent
propera, com suggereix McGuigan (2011), a posicions neutres i
politicament desafectades, amb relacié a la intensa polititzacié
atribuida en el seu origen historic. L'autenticitat dels famosos
d'internet ve del fet que son propers, originals i «creibles», més
que no pas del fet que les seves posicions siguin d'una integritat
ética o politica manifesta.

Els famosos d'internet es poden considerar un tipus de cele-
britat més democratica en termes d'accés a la popularitat per una
via propia (el «fes-ho tu mateix») i en les possibilitats d'obtenir el
poder de distribucié inicial gracies als mateixos internautes. Amb
tot, internet no és un sistema tancat en si mateix i els continguts
sorgits a la xarxa solen obtenir visibilitat en altres mitjans (segons
I'agenda particular de cadascun), cosa que en molts casos ha
estat decisiva en la consolidacié i la continuitat de la condicié de
celebritat, com en els casos de Justin Bieber, Perez Hilton o Arctic
Monkeys. També hem d'esmentar altres arguments introduits a
I'article que delimiten la concepcié democratica associada a aquest
fenomen, com la concentracié en la propietat de les plataformes
socials d'internet (Castells, 2009) o els baixos nivells de partici-
pacié6 politica obtinguts en segments de poblacié que, per contra,
si que han mostrat una participacié activa (mitjancant trucades,
SMS o votant a internet) en les decisions sobre el desti mediatic
de diferents celebritats (Couldry, 2007). Tots aquests elements
ajuden a aclarir fins a quin punt i en quin sentit podem parlar
dels famosos d'internet com una mostra d'accés a la visibilitat i
a la popularitat amb una base més democratica. En aquest sen-
tit, tenint en compte les dificultats que es poden produir en les
classificacions i en la decisié de si una persona és famosa o no, i
en cas que ho sigui fins a quin punt ho és, la fama obtinguda a
internet es presenta com una de les opcions més directes (i per la
qual cosa també més transitades) en les curses contemporanies
per la popularitat.
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