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Modelli con le bretelle che si trasformano in zaini e
giubbini che all’occorrenza diventano sacche. La giacca
d’autore si re-inventa nelle mani di Massimo Vello,
riservato stilista veneto che per le sue creazioni si ispira
a Hemingway, dandy-viaggiatore per eccellenza
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LE GIACCHE MULTI-FUNZIONE DI

ANIS

D! GIOVANNA PARKER

PASSANTI, TASCHE, BRETELLE € bottoni sono detta-
glt anonimi e trascurati in molte giacche. Non in quelle fir-
mate Anissej Life. A inserirli. cucirli e sceglierli ¢ Massimo
Vello., artista pin che stilista, d'indole riservata e gran talen-
to. che di s¢ dice: «Sono riservato, non € nel mio caratlere
attirare I attenzione, farmi vedere: preferisco stare in sordi-
na ed esser conosciuto per quello che faccios. E di cose ne
la tante. Ma ce ne ¢ una che gli riesce particolarmente bene.
ed e proprio valorizzare quei dettagli, rendendoli peculiari-
ta esclusive delle sue collezioni.

Basti dire che nel capospalla da vomo i passanti
interni servono come portasigari, come portacellulare nella

versione da donna. Mentre le tasche che si aprono nella

fodera funzionano da porta-giornale per lui e da porta-rivi-
e sono le bretelle che. sia

sta per lei. Ma la trovata genia
nelle lince maschili sia in quelle femminili. rispondono
finalmente all’eterna domanda che tutti, almeno una volta,
¢l siamo [att non sapendo dove mettere la giacca prima di
salire in aereo o durante le visite di mostre e muset.
Meglio arrotolarla in borsa o nella ventiquattrore
oppure appenderla al braccio? Pensati apposta per dire
addio a dubbi di questo tipo. i modelli con le bretelle
Anisse] Life si ripicgano su se stessi ¢ trasformano in zaini
da portare in spalla o in borse-valigette da tenere in mano.
Per chi viaggia sono ideali questi capi camaleonti-

ci che. tra altro. permettono di fare anche un affare: acqui-
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stundone uno, in fondo, se ne hanno a disposizione tre. Tris
vincente di usi, tutti semplici. pratici e con un bel campio-
nario di stoffe, colori ¢ motivi a disposizione, per la propo-
sta che anche George Clooney ¢ Sharon Stone, Gilardino ¢
la Cucinotta hanno promosso ¢ apprezzato. E che, dopo
aver fatto tendenza, ha aperto un mezzo dibattito sulla
paternitis dell” inventore.

Diversi stilisti hanno lanciato capi simili rivendi-
candone la paternitd, ma il brevetto ¢ di Amssej Lile. «Per
me — allferma Vello — non esiste il concetto di copia, ripro-
duzione. fac simile perché in ogni mio vestito ¢'¢ un per-
corso di ricerca che termina con introduzione di un capo
originale, unicos,

Neanche 11 tempo di dirlo che gid sono in arrivo
altre due novita assolute: il giubbino che diventa sacca e il
copri-giacca all’occorrenza valigia. Presentate in anteprima
all"ultimo Pitti. le new entry rinnovano la filosofia multi-
funzionale delle linee precedenti. confermando I"intrapren-
denza di questa giovane etichetta Made in ltaly che ¢ il
riflesso del fondatore, un vomo di quarant™anni, veneto, che
ama la natura, la moda e il disegno,

Sensibile. raffinato e curioso, Massimo Vello con-
duce una vita discreta e professionalmente impegnata. Con
la bella stagione si trasferisce nella sua palafina di Caorle,
nella laguna, ¢ It si dedica a schizzi, bozze e modelli di
giacche e vestiti. Tutti disegnati a mano. Tutti disegnati a
matita, «E un dono che avrd ereditato da mia madre: & una
pitirice». La stessa passione che mostra mentre racconta dei
bottoni che usa per le sue giacche. «Sono in legno d’ulivo,
il pit morbido, "'unico in grado di assorbire perfettamente
I"acquerello e di non sbiadire anche dopo mille lavaggis.

Con colori e pennelli, uno dopo I'altro, dipinge
ogni battone e se a chiunque verrebbe da pensare alla
pazienza che ci voole per fare un lavoraceio simile, Vello
lascia senza parole, dicendo che per lui «@ rilassante, piace-
voles,

Pare un alieno atterrato per sbaglio nel pianeta del
tashion business. Eppure & dal "97 che, a modo suo. ne fa
parte. Da quando, ciod. ha deciso di unire le sue passioni ¢
lanciare la linea Massimo Vello. In pochi anni. qualche sta-
gione ¢ diverse serie di giacche, pantaloni. completi e spez-
zati da vomo e da donna. quel marchio ¢ maturato, shoc-
ciando nel 2005 in Amisse; Life, un progetto creativo ¢
imprenditoriale pin ricco ¢ coinvolgente, che ora sta viven-
do un momento di piena fioritura.

Spezzando la monotonia del guardaroba e la rigi-
dith dell’eleganza formale. I"etichetta propone un abbiglia-
menio scanzonato, un po’ da dandy per 'uomo, pio stiloso
per Ta donna. Per entrambi le linee sono ricercate. di quali-
ti sartoriale ¢ realizzate in tessuti raffinati ed eco-rispetlo-
si. che vanno dal cashmere, al cotone, alla lana. fino ad arri-
vare a fibre di bambi e a contaminazioni tra nylon ¢ sela.

La collezione primaverile gioca su color pastello,
soft e delicati, come il sabbia, il celeste e il lilla: sceglie
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materiali sempre pit leggeri, su base camicia ¢ polo piqué,
per rendere la giacca un capo gquotidiano e adatto in ogni
momento della giornata. Stoffe e motivi $"incrociano: la
fantasia cashmere va su trame in cotone e la stampa Galles
sul jersey: e il gusto neoromantico si mixa con lo stile spor-
tivo.

Jarticolarita: di ogni capo ¢ la lieve fragranza
d’anice che lo avvolge e la cura nel momento dell”acquisio:
ogni indumento viene appeso a una gruccia di bambi e,
come una vera opera d'arte, accompagnato da una specie i
certificato di autenticiti in cul ciascun pezzo viene descril-
to per far capire e apprezzare valore ¢ caratteristiche del-
I"esemplare e della lirma. A Massimo Vello consente di rac-
contare la sua moda, sapendo che Anissej Life non ¢ bana-
le e immediata, ma sapendo anche che puo piacere molto
scoprirli. non solo vestirla.

In effetti colpisce il filo che collega nome, profu-
mo ¢ dell’etichetta  con  'immagine di
Hemingway. «Non Tontano dalla nua palafitta nella laguna
¢'e quella che un tempo era di Hemingway. Da i & partito
tutto. Hemingway incarna il simbolo dell’ uomo con la vali-

caratiere

gia in mano, il dandy per antonomasia. il signore distinio e
amante della vita con Pabitudine di ritirarsi in luoghi bel-
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lissimi e con il rito di fumare il sigaro. rigorosamente
all"anice»,

Anissej ¢ un nome inventato, Lile & 1a vita. Anissej
Life & un brand che s"ispira al mito dello serittore., richiama
anice del suo rito. 1l sigaro. nel suono. nel profumo, che ¢
anche un sapore. e crea una “giacea d’autore™ in grado di
vestire ¢ stimolare quattro sensi — tatto. olfatto, gusto ¢
vista — in un colpo solo,

Leffetto suscita un impatto non trascurabile a
hivello economico. Per quanto poco Vello s'intenda di
numeri e conti — «per fortuna ¢i pensa il mio socio, I'im-
prenditore Alessandro Bertacco» — e ancora meno di tecno-
logia — «non so aceendere il computer figurarsi mandare ¢-
mail e seguire clienti e contatti», & sereno e il marchio sano:
il fatturato del difficile 2009 ha visto registrare un incre-
mento del 30 per cento e raggiungere un sell out dell 80 per
cento prima del via ai saldi.

Ottimi risultati ottenuti grazie a una strategia che
punta molto sul canale distributivo: «Mirato e selettivos.

-—
FANTASIA DENTRG LA GACGA™ o
| PAISANTI INTERNI SERVONO
COME PORTASIGARI, O COME Bt

TACELLULARE NELLA VERSIONE 1'%

A, MENTRE LE TASCHE ¢
MU MELLA
FIONAND DA PORTACH

TEATA REL 2005, LA GIOWANE

CHETTA ANiSSES LIFE STA AVENDD

AOLTO SUCCESSO, |1 FATTURKTD 2000
FIAWISTO UMNCINCREMENID DEL 30 PER
AL MOMENTO [ DISTRIBLITA N

ECEMICEINCGUANTA INDIR

Due parole che quest’anno hanno portato a scremare le
vetrine i riferimento per alzare il livello del circuito di
vendita. ora formato da circa duecentocinquanta indirizzi
prestigiosi con sede dentro e fuori i confini nazionali.
Altorno a questa cerchia espositiva ruotano i ventimila capi
prodotn annualmente da Anissej Life e diffusi dall’Italia
all” Austria. alla Corea, al Giappone. Prossima meta sari la
Spagna. Dietro la scelta (azzardata) d’inserirsi nel mercato
i crisi della terra del toro, ¢'& il percorso di ricerca del
brand che tende a muoversi in controtendenza. seguendo
una strada propria, spesso fuori dal coro.

Nelle mosse legate al business, come in quelle
cucite al vestiario. @
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