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Lapolemica

“Bimbeinvacanza
imparate da Barbie”
el'hoteldilusso

Sardegna, lezionidilookal Forte Village
Lastampastraniera: “Stereotipiorrendi”

29min

FATTURATOIN ITALIA

Barble il giocattolo

pitivendutoal
mondo. Meviene
acquistataunaogni
3 secondL. In italia,
ilmercato & pari

a 29 milioni dieuro
l'anno

VERASCHIAVAZTI

IVERE come Barbie nel.

temnpo di una vacan-
za, con tanto di mani-
cure, parrucchiere,
trucco e una stanza
“brandizzata”, dalle lenzuola al-
'accappatoio passando perimo-
bili. Con sfilata finale di baby-
modelle, I pacchetti proposti da
Mattel (lacasaproduttricedella
bambola) e dal Forte Village, il
resort turistico di lusso sardo di
Santa Margherita di Pula, pre-
vede due tipi di “VIP expreien-
ce” perbambinedai 2 ai 10anni,
con un supplementodi 550 euro
a settimana oltre al soggiorno:
¢'&un Barbie center allestitoda
Mattel, trattamenti nella Spa
delvillaggio—che, interpellato,
preferisce non rispondere sull'i-
niziativa —e corsi per imparare
afarei gioielli.
Ma scoppia la polemica, il

Guardian attacca e le femmini-
ste anglosassoni si indignano
{ “Basta stereotipi”), definendo
la proposta “ghettizzante” e
*francamente orrenda”, Alla
Mattel non si scompongona,
del resto altre *Barbie experien-
ce” erano state promosse a Cor-
tinaesullenavi Royal Carribean.
«E un tipo di polemica al quale

TRUCCH!
Un'immagine
delia“Barbie
expenence” al
Forte Village
{sotto)

Un corso per truccarsi,
vestirsi, pettinarsi e sfilare
in passerella come

la celebra bambola

non vogliamo rispondere - dice
Alessandra Miranda, responsa-
bile marketing per I'Italia della
Girls Unit di Mattel, un girod'af-
farida 20 milionidieuroall’anne
- LaBarbieha 55 anni, éstataed
& la bambela pil amata, dalle
nonne alle nipoti. Non abbiamo
mai pensato che le bambine do-
vessero diventare “come” Bar-
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o

bie, ma al contrario che attra-
verso giochi che ormai sono un
vero e proprio lifestyle, le bam-
bine potessero immaginarsi
grandi», Edunquesognaredidi-
ventare una pediatraoun’astro-
nauta, Una pasticCera ouna per-
fetta donna-manager: non tutti
lo sanno, ma ogni Barbie ha una
cartiera, elacentesimaéproprio
quellada capitana d'azienda.

1l problema perd & a monte, @
vamolto al dila delle stravagan-
zedituristichequipagano4.000
guro per una settimana di va-
canza con la famiglia. Ed & quel
lo della pinkification, ovvero de-
gli stereotipi color confetto che
fin dalla pil tenera infanzia in-
fluenzanola ionedisé, as-
segnandoalle bambinevestitini
e accessori con i quali giocare, @
ai maschi fucili e palloni da ba-
sket.

Contro questa tendenza sono
nati nel mondo movimenti d'o-

PERSAPERNEDIFID
www.barbie comy/t-it
www fortevillageresort.com

pinione e campagne che rasen-
tano il boicottaggio, come Let
Toys Be Toys, lasciate che i gio-
cattoli siano giocattoli (a Roma
li sostiene il collettivo Scosse,
www.scosse.org ), che chiedona
con forza ai produttori di giochi
di non differenziarli secondo il
genere. «E depressivo e offensi-
vo indurre le bambine a copiare
steraotipi fin dai primi anni divi-
ta, convincendosichesololabel
lezza, lamagrezzaeivestitisono
importantis, tuona la scrittrice
femminista Caroline Criado-Pe
rez. E Monica Martinelli, Ja pio-
la depinkification, fondatrice di
Sette Nove, la casa editrice che
propone fiabe libere da etichet-
te, aggiunge: «0rmai ¢i sono le
provescientifiche che gli starec-
tipitrasmessiaibambinisenoal-
la base della viclenza sulle don-
nex,
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