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ENTREVISTAENTREVISTA

Italiana de nacimiento, pero afincada en Zaragoza desde hace años, Loredana Vitale, que 
se perfila como una polifacética profesional especializada en el sector del lujo, nos da su 
particular visión sobre la situación actual de este segmento, especialmente interesante en 
momentos de crisis como el que el mundo vive en la actualidad.

Texto por CA MINO MARTÍNEZ • Fotografía por MARIA NATALI

 VITALELOREDANA

EN tiempos de crisis todo se 
suele resentir. Y cuando 
decimos “todo” es “todo”, 
incluido el sector del lujo. 
Y es que, aunque en otros 
momentos de la Historia 

haya podido mostrarse inmune o, de alguna forma, algo 
más resistente que otros sectores a 
ciertos vaivenes económicos, este 
segmento también se ha visto vulne-
rable en esta ocasión, ante la inédi-
ta y complejísima situación que se 
vive actualmente a escala mundial. 
Así al menos lo aseguran algunos 
especialistas en la materia, entre los 
que se encuentra Loredana Vitale, 
quien apunta “a pesar de que el lujo 
se mantiene a flote, las marcas de 
este segmento también han sufri-
do muchísimo, llegando a alcanzar 
la mayor caída de los últimos años 
a consecuencia de la COVID-19”. 
A pesar de ello, y señalando a su 
próxima y esperada recuperación, 
Vitale no duda en afirmar, asimismo, que “el lujo, como un 
diamante, es altamente resistente a los ataques del tiempo, 
a la evolución del hombre y a los cambios económicos y so-
ciales”, de lo que inferimos que existe, pues, esperanza para 
el referido sector. 

“Lo que amo del lujo 
es la tradición, el sa-
ber hacer, el sueño, 
el placer hedonista 
que transmite, la pa-
sión, las pequeñas 
realidades artesanas 
y la unión con el te-
rritorio y las cultu-
ras locales”

Siciliana de nacimiento, Loredana Vitale creció en Milán, 
algo que, como ella explica, ha marcado su vida y su forma-
ción en lo que se refiere al gusto, la moda, el diseño y, por 
supuesto, a su relación con el mencionado segmento delu-
xe, pero que también la ha convertido, de alguna manera, 
en una mujer de contrastes. “Me divierte decir que tengo 
una mezcla de la pasión de la sangre y el sol del sur y una 

cabeza organizada y amueblada al 
estilo del norte (jajaja)”. Hace años, 
sin embargo, que lleva afincada en 
Zaragoza. “Estoy convencida de que 
estamos predestinados y que hay lu-
gares y personas que llevan esperán-
donos desde siempre. Por una razón 
u otra, tenemos que llegar a un sitio 
o conocer a alguien. Es parte del 
camino de nuestra vida, del apren-
dizaje y de la misión que estamos 
llamados a cumplir”, comenta en 
referencia a su estancia en la ciudad 
aragonesa, donde ha desarrollado su 
vida personal y su carrera profesio-
nal en torno, ya decíamos, al mundo 
de la alta gama.

De esta esfera premium ha hecho, por tanto, su hábitat na-
tural de trabajo. “El lujo me ha abierto un amplio territorio, 
un universo para explorar y en el que crecer y trabajar”, 
relata. Tanto es así, que, dentro de este campo, laboral-
mente va desde la consultoría estratégica, el marketing y la 
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atención al cliente, hasta las labores de especialista en el 
desarrollo de marcas del segmento premium y de lujo (“que 
son dos niveles distintos”, subraya), pasando por sus facetas 
de conferenciante, de fundadora de la empresa Vitalissima 
Inter-Trading e, incluso, de escritora de libros sobre la ma-
teria, como Siente el lujo. Todo ello, como comentábamos, 
siempre vinculado al universo de la alta gama.
Como profesional, según sus propias palabras, “veo oportu-
nidades donde otros ven dificultades. Soy resiliente, incon-
formista, soñadora, trabajadora, apasionada... Pongo alma y 
corazón en todo lo que hago. Nunca falto a la palabra dada y 
cumplo siempre, cueste lo que cueste. Creo que uno es buen 
profesional solo si primero es buena persona”. Con esto últi-
mo, Vitale deja claro el peso que para ella tienen los valores 
-a pesar del, quizá aparentemente, vanidoso ámbito en el que 
se mueve-, sobre todo, en el contexto de un mundo a veces 
tan desquiciado como el actual. “Veo un mundo con mucha 
mediocridad y bajeza humana, mucho egoísmo, mezquindad, 
falta de sentido crítico, envidia, zancadillas… Un mundo sin 
cultura del esfuerzo, donde el talentoso sucumbe y el que no lo 
es sube como la espuma. Un mundo de intereses y gente intere-
sada que solo piensa en sí misma… Me gustaría que no existie-
ra el clasismo, el machismo, la intolerancia, el juicio gratuito, 
opiniones preconcebidas emitidas por mentes cerradas y poco 
cultivadas, los extremismos y los fanatismos. Estaría bien que 
se diera menos importancia a lo exterior y más al interior de las 
personas, que hubiese más pluralidad de miradas, más cultura, 
así como que no existiese esa feroz persecución de gratificacio-
nes instantáneas”, expone con detenimiento. 
En este sentido, la italiana considera que los medios de co-
municación tienen un importante papel de cara a la sociedad. 
“La sociedad necesita volver a formarse un criterio y, por su 
parte, los medios tienen la obligación de hacer crecer cul-
turalmente a la sociedad, no al contrario… Tienen el deber 
y la necesidad de mantenerse independientes. Han de poder 
contar los hechos con libertad, por encima de las partes, sin 
opiniones, sin manipulaciones, sin intereses partidistas o eco-
nómicos que puedan influirles”. 
Con esta visión y la forma de pensar que dejan entrever sus 
palabras, se expresa también cuando habla de otros aspectos 
tradicionalmente asociados al ámbito en el que se mueve, 

como pueden ser la elegancia o la belleza, ya que, para ella, 
el lujo no es solo una cuestión de números. “La elegancia es 
algo innato, nada tiene que ver con gozar de un alto poder 
adquisitivo. Como decía Coco Chanel: ‘No es la apariencia, 
es la esencia. No es el dinero, es la educación. No es la ropa, 
es la clase’”, argumenta Vitale. Y es que, como ya exponía-
mos, su visión de lo lujoso va más allá de lo meramente eco-
nómico. “Soy una persona que aprecia la belleza en el senti-
do más amplio. Quizá es de ahí de donde viene mi pasión y 
especialización en este sector. Creo que toda la vida he sido 
formada para apreciarla, desde que caminaba por las calles 

más bellas de mi país, cuando de niña mi padre me llevaba 
a visitar monumentos, iglesias y todo el patrimonio artístico 
y cultural que posee mi querida Italia. La belleza está en 
todo, hay que saber encontrarla. Así que mi recorrido vital, 
además de mi gusto e inquietudes personales, me han hecho 
desarrollar una gran sensibilidad hacia la belleza”, explica. 
Dentro del amplísimo universo deluxe, Loredana Vitale ha 
venido centrándose particularmente en el turismo, la alta 

gastronomía y hasta la joyería. Pero no solo. Entre sus fun-
ciones se encuentra también la de sacar a relucir el induda-
ble valor de ciertas marcas que, sin estar definidas per se en 
el segmento premium o de lujo, sí poseen un potencial que 
la italiana se encarga de descubrir y mostrar al mundo para 
hacer de ellas grandes enseñas. Aunque sin perder su esen-
cia, dado que, valga la redundancia, “en la esencia está lo 
esencial”, recalca ella. En este sentido, no hay duda de que 
esa marca es la cara más visible de la esencia de la que hablá-
bamos y, por supuesto, de todo el trabajo que se esconde de-
trás. “Con ella, un producto artesano anónimo logra poder 

darse a conocer. La marca le ayuda a contar una historia, así 
como los valores sobre los que se cimenta. Además, permite 
trazar las bases para las estrategias, que es su función más 
práctica”, refiere Vitale, que añade: Aunque pueda resultar 
un contrasentido, ya que yo soy especialista en desarrollo 
de marcas y, particularmente, de las de lujo para más inri, 
yo no soy nada marquista. Sin embargo, eso no quita que 
considere que la marca permite hacer aflorar la identidad 

de cualquier cosa, como pueda ser una idea, un objeto… Si 
bien, entender el lujo es mirar el mundo a 360 grados y, para 
comprenderlo, hace falta un espíritu global. No conoces el 
lujo simplemente por conocer las marcas”. 
Con ese particular enfoque, nos cuenta Loredana que de las 
firmas premium lo que ella de verdad valora es la historia, la 
cultura, el saber hacer, lo cual, dicho sea de paso, se encuentra 
también, claro está, en miles de pequeñas y no tan conocidas 
empresas que han logrado conservar ese tradicional savoir-fai-
re a lo largo de los años. “Hay muchísimas empresas familia-
res anónimas que atesoran en sus talleres uno de los grandes 
patrimonios de la humanidad, su conocimiento, su arte, su 
manera única de hacer las cosas, y es nuestro deber poner 
esto en valor y preservarlo. Algunas trabajan para los grandes 
grupos de alta gama, justamente, porque sin esa artesanía no 
existe el lujo, por lo menos como lo entiendo yo”. Y aquí es 
donde reside la clave de la personal filosofía sobre el universo 
premium de esta polifacética profesional. 
Para ella no es, pues, una cuestión de firmas grandes o peque-
ñas, poderosas o anónimas, sino de convivencia entre todas 
porque todas tienen su espacio y su relevancia. “Tanto las 
grandes superficies, como los almacenes y los comercios tra-
dicionales cumplen su función, y me entristece enormemente 
cuando el grande fagocita al pequeño, ya que en los pequeños 
está la cultura de nuestra sociedad, la tradición de nuestros 
países e, incluso, el sustento de muchas familias. Por ello, es 
importante procurar un equilibrio entre grandes y pequeños”. 
Con todo, Vitale se ha decantado por el lujo, como hemos 
venido viendo, profesionalmente hablando, porque para 
ella, tal y como nos explica, este sector “engancha, cautiva, 
se adentra como un dulce veneno que te embriaga, pero no 
porque yo sea una fanática de los objetos lujosos y anhele 
poseerlos. Lo que amo de todo ello es la tradición, el saber 
hacer, el sueño, el placer hedonista que transmite, la pasión, 
las pequeñas realidades artesanas y la unión con el territorio 
y las culturas locales”, y concluye, “pero además, tiene tam-
bién una vertiente emocional extraordinaria y es altamente 
aspiracional. En la actualidad, está más ligado a las expe-
riencias que a las pertenencias. Más que poseer algo, el lujo 
es hoy ser y vivir”. 

“A pesar de que el lujo 
se mantiene a flote, las 

marcas de este segmento 
también han sufrido mu-

chísimo en esta crisis, lle-
gando a alcanzar la ma-
yor caída de los últimos 

años a consecuencia 
de la COVID-19”

“Tanto las grandes superfi-
cies, como los almacenes y 
los comercios tradicionales 
cumplen su función, y me 
entristece enormemente 
cuando el grande fagocita al 
pequeño, ya que en los peque-
ños está la cultura de nues-
tra sociedad, la tradición de 
nuestros países... 
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