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1. ABSTRACTS

(CAT) Victoria’s Secret va patir una crisi que va iniciar 1'any 2014, desencadenant en
una serie de successos, els quals trobem que van ser perjudicials per a la imatge de
marca de I'empresa. Coneixerem el recorregut de la marca des dels seus inicis, aixi com
el desenvolupament que va tenir en el mercat, aquesta informaci6 ens ajudara a
entendre la situaci6 i perque es va donar una crisi reputacional dins lI'empresa, i
analitzarem la gesti6 d'aquesta per salvar la marca aixi com l'alt estatus de la qual
gaudia. Aportarem informacié teorica sobre les crisis i la gestio d'aquestes, per
entendre la categoritzaci6 de crisi reputacional davant de la present situacio.

Veurem com Victoria's Secret ha crescut en un mercat on hi havia canvis constants, i
alhora la seva capacitat per adaptar-se a aquests, analitzant les seves estrategies aixi
com la comunicaci6. Estudiarem les conseqiiencies dels seus actes i la influéncia
d'aquests en la imatge de marca.

(EN) Victoria’s Secret suffered a crisis that had its beginning on 2014 and evolved into
a series of events which we can find harmful for the brand’s image. We will see the
brand’s journey since its beginnings, and their general evolution in the market, this
information will help us understand the situation and what lead into a reputational
crisis inside the business, we will also analyze the crisis management that was applied
to help survive the brand’s, till then, successful image. Theoretical information is going
to be brought about crisis and crisis management, to understand the categorization of it
as a reputational crisis.

The brand’s journey in the market between social changes and market changes will be
analyzed, and also their capacity to adapt to them, exploring their strategies and its
communication. We will investigate the consequences of their decisions and the
influence of them in their brand’s image.

Keywords: (CAT) crisi reputacional, imatge de marca, gestio de crisi, Victoria’s
Secret, canvi social (EN) reputational crisis, brand’s image, crisis management,
Victoria’s Secret, social change.
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2. INTRODUCCIO

Victoria’s Secret és una marca nord-americana, nascuda a San Francisco 'any 1997 per
Roy Raymond. Aquest buscava una manera de comprar llenceria per la seva dona sense
haver de passar vergonya ni ser el centre d’atenci6 de les mirades. La marca des de
I'inici va mostrar molt potencial, ja que les seves vendes van ser molt elevades des del
llancament al mercat. Aquest fet era degut a les seves estrategies per arribar al seu
public, que en aquells moments es limitava a la publicitat per cataleg, on el seu public,
aleshores només masculi, el qual rebia el document a casa seva. Posteriorment, després
de canvis en la direccio, la marca es va expandir mundialment, i en pocs anys es va
tornar tot un fenomen i una icona de bellesa femenina, aixi mateix, el public objectiu va
passar a ser femeni. Amb l'auge de la indistria de la moda, Victoria’s Secret es va
guanyar el seu lloc entre les altres marques, sent 'empresa de llenceria que més venia
al mercat. La introduccié de noves estrategies de marqueting, van provocar que
I'empresa fos el centre d’atenci6 mediatica constantment, gracies als seus angels,
productes i serveis. Victoria’s Secret es posicionava com a empresa lider en el mercat,
destacant per poder presentar tot un grup de models altament reconegudes pel puablic i
idolatrades com a part de la seva firma. Aquestes es caracteritzaven per ser segons els
estandards de bellesa, molt atractives i amb unes condicions fisiques espectaculars, tal
com es podia apreciar en el seu show anual anomenat Victoria’s Secret Fashion Show,
on a través dels anys la marca presentava les seves tltimes col-leccions aixi com les
models que passaven a formar part de I'empresa.

L’imminent canvi en la societat a causa de l'auge del moviment body positivity va
col-locar la marca en el punt de mira de milions de dones arreu del mon, ja que el seu
prestigi no venia per ser especialment una marca inclusiva. La popularitzacié de les
xarxes socials, i la possibilitat d’alcar la veu contra fets socials, provocava que la marca
hagués de confrontar habitualment situacions on el seu public demanava canvis, tal
com veurem amb la campanya “The perfect body”. La marca davant aquest canvi social,
on 'estandard de bellesa de la dona estava canviant radicalment, i la societat demanava
més inclusivitat i respecte per més tipus de cossos, va provocar que les models de la
marca fossin l'objecte de critica del public, ja que totes elles coincidien amb
caracteristiques fisiques.

La critica al show va anar en augment, aixi com la reputacié de la marca, la qual era
objecte de discussio en les xarxes socials. Tot i aixd, 'empresa semblava mantenir la
seva bona imatge que els precedia i caracteritzava. La situaci6 va culminar quan el cap
de marqueting de la marca va fer uns comentaris altament desafortunats a una revista
mundialment coneguda, on es negava a fer canvis a 'empresa ni a acceptar aquest canvi
en la societat. En aquests moments la marca entra en situacié de Crisi i adopta unes
mesures subtils per fer-hi front. Seguidament, un prestigiés diari publica un article on
destapa secrets que la marca havia tapat durant temps, aixi com la relacié del CEO de la
marca amb el criminal Jeffrey Epstein, situacions dins 'empresa d’assetjament i mals
tractes...

Aixi mateix, en el present treball es pretén endinsar-se dins aquesta situacio, on una
marca popular es veu apuntada amb el dit de la societat, i analitzarem quines
estrategies i quina gestié davant la crisi es van adoptar, a més de l'efectivitat d’aquestes
per salvar la marca del renou.
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3. OBJECTIUS

Una pregunta d’investigacié és un interrogant directe i especific que dirigeix una
investigacio, i té com a objectiu recopilar informacid i respostes sobre un tema en
concret.

Pregunta d’investigacio6:

Quines son les principals solucions de gestié de la marca, davant duna crisi
reputacional com la viscuda per Victoria’s Secret entre els anys 2014-2019.

Per portar a terme la present investigacié ens marcarem tres objectius especifics, els
quals ens ajudaran a determinar els limits de I’analisi.

Objectiu especific 1

Analitzar la crisi reputacional de la marca a través dels anys 2014-2019.
Objectiu especific 2

Investigar I’estat de I'art sobre 'actuaci6é davant una crisi reputacional.
Objectiu especific 3

Relacionar els punts d’inflexi6 de I’actuaci6 de la marca amb la teoria publicada
en respecte a una crisi.

4. MARC TEORIC

4.1 L’evolucié Victoria’s secret

4.1.1 Arribada al mercat

Victoria’s Secret va néixer 'any 1977, quan el seu fundador Roy Raymond, es va
plantejar un nou concepte de les botigues de llenceria, on els homes se sentissin
comodes comprant peces per les seves dones, després d’haver fracassat intentant
comprar llenceria per la seva dona. Raymond va estudiar el mercat durant 8 anys,
posteriorment va demanar un credit de 80.000$ per obrir I'establiment. (The New
York Times, 1993). En el primer any de funcionament de I’establiment, Roy Raymond
va guanyar un total de 500.000% i en el seu 5¢ any ja facturava uns 6 milions de dolars
anuals. En aquests moments Raymond tenia 5 establiments oberts i apostava per la
venda amb cataleg com a estrategia de venda. (Such, 2021). Tal com comenten les
periodistes Hanbury i Cain (2020) el 1982 l'empresa va ser comprada per Leslie
Wesxner, L Brands, qui la va expandir rapidament pels centres comercials dels Estats
Units, arribant a uns 350 establiments per tots els Estats Units, les quals van
aconseguir una facturacié d’'uns 1000 milions de dolars a principis dels 9o. El 1985 el
concepte de vendre llenceria al ptiblic masculi ja no rendia com abans, aixi mateix es va
redefinir el puablic objectiu, el qual va passar a ser el public femeni (Ponomarenko,
2016). La segona estratégia que va adoptar Victoria’s Secret a gran escala va ser
organitzar el seu primer fashion show el 1995 a I'hotel Plaza de Nova York, on van
participar moltes de les millors top models del moment; Stephanie Seymour, Veronica
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Webb... En aquest primer intent no hi havia retransmissié per televisid, tampoc
concerts en directe o banda sonora ni les posteriorment conegudes “ales” (Banks,
2017).

4.1.2 Era daurada

Segons les estadistiques de Hanna Zhang (2023) pel canal CNN nord-america,
Victoria’s Secret va aconseguir facturar el 1990, 1 bili6 de dolars i en el 2013 posseia el
31,7% de la quota de mercat, tot i aix0, la marca va arribar al seu maxim de vendes i
popularitat a principis de la decada dels 2000, época on el fashion show va saltar a
I’exit i es va convertir en un fenomen de la cultura pop. L'era daurada de la marca és
podria concretar entre els anys 1997 i al voltant del 2010. Aquesta popularitat era
impulsada sobretot per diversos factors, com les elaborades campanyes de marqueting
que portava a terme ’empresa, el fashion show que tenia lloc anualment, I'afiliaci6 de
I’empresa amb reconegudes top models, denominades “angels de Victoria’s Secret”, van
contribuir en la popularitat de la marca. Tots aquests factors influenciaven la imatge de
marca, que provocava que Victoria’s Secret s’associés amb el glamour i fos per molts i
moltes una aspiracié en les seves vides personals, fet que connectava molt amb el
public, i la relaci6 entre aquests i els seus productes, ja que es deixaven influenciar per
la marca. (Friedman, 2021). Ivan Bart, president d’'IMG models fins al 27 de marg de
2023, una agencia de models internacionals, nord-americana, qui ha ajudat a enlairar
carreres com les de Karlie Kloss i Gisele Biindchen, les dues “angels” de Victoria’s
Secret declarava:

[{P

“Era una cosa molt reconeguda (ser “angel”), una model podia fer la seva
editorial d’alta costura, passarel-les, una campanya publicitaria... i Victoria’s
Secret” (Bart, 2021).

Les models que formaven part del show més esperat de I’any, arribant al 2011 a 11,5
milions de visualitzacions, eren reconegudes internacionalment per la seva trajectoria
en la industria, aixi com la seva relacié amb Victoria’s Secret i la seva participacio en els
fashion shows. (Tayeb, s.f.). En algunes ocasions la marca era el motiu de I'éxit de la
carrera professional d’aquestes models, com per exemple, Sara Sampaio, Candice
Swanepoel, Behati Prinsloo, Elsa Hosk, Josephine Skriver...(Staff, s. f.).

L’era daurada de Victoria’s Secret, es considerava a aquesta empresa pionera en el
camp de les estratégies comercials, aixi com de marqueting. Ja que aconseguia
relacionar a la perfecci6 la idea de glamour, luxe, sensualitat i exclusivitat amb les
seves models a través d’anuncis i campanyes elaborades, explotant al maxim la idea
“d’angel”. Les campanyes de la marca eren alhora provocatives i extremadament
glamuroses. (Hanbury, s. f.).

4.1.3 Estrategies comercials

Segons Such (2021) Victoria’s secret basava la seva politica comercial en quatre
estrategies, la primera que la marca va portar a terme va ser el cataleg (Annex 1), el
qual va tenir el seu llancament el mateix any de la fundaci6 de la marca, 1977. Aquest
era repartit per correu arreu del pais. Anys després, en el 2016 es va prendre la decisio
de retirar el cataleg del mercat després de portar a terme una serie de proves
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especifiques en mercats concrets per mesurar I'impacte d’aquest sobre les vendes. El
cataleg no va donar bons resultats i, per tant, es va retirar del mercat. (Jaekel, 2017).
Després de 450 milions de copies, el cataleg va ajudar a construir la imatge de marca,
aixi com la seva reputacid, tot i que, aquest tenia la proposta inicial de construir una
llarga comunitat de seguidors masculins, objectiu que es va aconseguir, tot i no tenir
clar si aquests utilitzaven el cataleg per fins comercials. (Lewis, 2016).

La segona estrategia que va adoptar Victoria’s Secret a gran escala va ser organitzar el
seu primer fashion show el 1995 a I'hotel Plaza de Nova York, on van participar moltes
de les millors top models del moment; Stephanie Seymour, Veronica Webb... En aquest
primer intent no hi havia retransmissié per televisio, tampoc concerts en directe o
banda sonora, ni les posteriorment conegudes “ales”. Els castings es van fer via
telefonica, hi van assistir un centenar de persones, i dels periodistes que figuraven, cap
va apostar per cobrir la noticia. (Banks, 2017). El 1999 aquest va ser transmes per
primer cop, el web cast que durava 18 minuts va ser tot un éxit quant a visualitzacions,
ja que Victoria’s Secret havia anunciat en la meitat de la Super Bowl XXXIII un compte
enrere de 72h fins a la retransmissio, que va aconseguir 2 milions d'usuaris connectats.
Ed Razek (Annex 2) com a cap de marqueting de L Brands s’encarregava del show aixi
com de la seleccid de les millors models a escala global. (Hanbury & Cain, 2020), Razek
va liderar les desfilades des del 1995 fins al 2018. (Hanbury, 2019).

L’evoluci6 d’aquesta estratégia va ser considerable, ja que el 1997 es va introduir el
terme “angels” per descriure a les models que formaven part de la marca, pero no va ser
fins a principis dels 2000 que es va popularitzar. El terme per referir-se a aquestes
models va néixer a causa d’'un anunci on diferents models apareixien amb ales d’angel,
promovent la col-lecci6 angels underwear collection. Aquestes models tenien un
compromis amb la firma que en altres companyies no es requeria. (Hanbury & Cain,
2020). El show destacava per les tematiques que regien la desfilada, aixi com pels
concerts en directe d’innumerables artistes com: Justin Timberlake, Rihanna, Taylor
Swift, Maroon V... (Mastropasqua, 2018), per les models era un honor formar part del
show més esperat de I'any, i sobretot acabar sent un angel de la marca, cosa que no
totes les que caminaven per la passarel-la aconseguien. (Ponomarenko, 2016).

La tercera estrategia de la marca era des d’'un primer moment el marqueting
d’influencers, on les conegudes “angels” o victoria’s angels que eren de les models més
reconegudes a la industria i alhora brand ambassators formaven part de totes les
campanyes de marqueting de la marca, a més de formar part dels shows i figurar com a
representants de la firma a ’hora d’assistir a entrevistes i talk shows. (Shastri, 2022).
Aquest autor concreta que les models podien anar variant segons els anys i a mesura
que es van introduir les xarxes socials, els “angels” utilitzaven les seves plataformes per
difondre i promocionar contingut de la firma, aixi com la seva aparici6 en les
campanyes, aquest fet provocava que el contingut difés per les xarxes socials fos
visualitzat internacionalment i des de diferents fonts.

La quarta estrategia que caracteritzava la firma era I'in-store experience, aquesta estava
dissenyada per proporcionar-li al consumidor un tracte sensorial que se centrava en el
luxe i el confort (Annex 3), a més a més el disseny de les botigues estimulava que
I'usuari no pensés en pagaments fins que no haguessin experimentat tot el que la botiga
oferia. (Mamona, 2023). Els emprovadors també eren luxosos i convidaven a entrar-hi,
una estadistica de Statistic Brain Research Institute del 2017 confirma que el 67% dels
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usuaris que entraven als emprovadors compraven posteriorment. Tal com podem
veure a la grafica (Annex 3.1) (Victoria’s Secret, s. f.-b) les compres després de visitar
o provar les peces augmenten notablement.

La marca seguia habitualment estrategies per moure a entrar als consumidors als
establiments, aixi com In-store mobile activations, on la firma oferia productes gratuits
a qui dins la botiga entrés i es fes una fotografia en un espai previament condicionat i
penjar-la a Instagram o Facebook amb uns hashtags concrets. O sitar a les seves brand
ambassators (Annex 4) per fer una trobada amb els seguidors de la marca, la qual
promocionava tant la model com la marca a través de les seves xarxes socials.
(Samuely, 2017).

4.1.4 Crisi de reputacio

4.14.1 Pre crisi

El canvi de década seria 'any 2010, en aquesta, va arribar la tercera onada del
moviment body positivity, gracies a la rapida expansi6 de les xarxes socials, la cultura
que lluita per acceptar tota mena de cossos es va fer cada cop més forta. (Gelsinger,
2021). Aquest es va viralitzar ’any 2012 com a moviment per lluitar en contra dels
estandards de bellesa poc realistes que dominaven els mitjans i els anuncis (Sastre,
2014). Mentre aquest moviment només feia que agafar forca les models de Victoria’s
Secret cada cop eren més primes.

Segons 'estudi Boston University “Unattainable Standards of Beauty: Temporal Trends
of Victoria’s Secret Models from 1995 to 2018” (Maymone et al., 2020) revela com els
estandards de bellesa son diferents de la realitat, i com s’allunyen aquests de
I'estandard de dona americana, el qual ha canviat en els darrers anys cap a talles
superiors.

L'atractiu percebut és dificil de mesurar, diuen els investigadors, perqué esta
influenciat per trets fisics i no fisics i esta guiat a més per 1'exposicié als mitjans i els
estandards socioculturals de 1'época. Pero, un dels parametres més establerts per
avaluar l'atractiu corporal femeni percebut és la relacié cintura-maluc (WHR), que
mesura aproximadament la distribucié del greix corporal. E1 WHR ideal, que es
defineix com una cintura estreta contra els malucs més plens, és un indicador precis de
l'atractiu corporal femeni percebut que s'ha mantingut constant al llarg del temps i
entre cultures (Digravio, 2020).

A través d’aquest concepte es va realitzar un estudi on la idea inicial era comparar les
dimensions fisiques de les models de Victoria’s Secret, que han desfilat als shows
anuals des del 1995 fins al 2018 (Annex 5).

A través d’aquest estudi, (Digravio, 2020) afirma

“ la seva analisi demostrava que les models de Victoria’s Secret s’havien
tornat, en les tlltimes dues decades, més primes, amb menys pit, cintura i
talla de malucs. Aixi mateix, les models van reduir dues polzades al llarg
del pit, una polzada al voltant de la cintura i quasi mitja polzada en els
seus malucs. La talla estandard entre les models havia decrescut d’un 5,2 a
un 3,7 durant el mateix periode de temps”.
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A causa del canvi social i de mercat que estava tenint lloc, i en un moén on tots els
usuaris estan connectats i poden alcar la veu a un cop de clic, cada cop se sumaven més
persones al canvi cap a cossos que representessin la realitat, i s’allunyessin d’aquell
concepte de perfeccié que tant mal havia fet, la pressié va ser tal que inclas Victoria’s
Secret va haver de reconsiderar la seva estratégia (Lautenschlaeger, 2021). L’any 2015
la marca va sofrir pérdues en les seves vendes anuals del 46% (Ettinger & McDowell,
2021).

4.1.4.2 Crisi

La primera polémica a la qual la marca va fer front va ser el 2014. Va sortir al pablic la
campanya “the perfect body” (Annex 6). Aquesta va rebre immediatament critiques
per part del pablic, a més d’organitzar una recollida de signatures, on més de 22.000
persones van contribuir, per demanar a la marca que es disculpés publicament.(Soto
Coronado, 2020). Tres estudiants britaniques van ser les pioneres en demanar la
petici6é de canvi a Change.org, al-legant que la marca hauria de fer-se responsable de la
imatge de la dona que promovia la firma, afegint que havia fallat a I’hora de celebrar la
gran diversitat de cossos, declarant només un tipus de cos perfecte. Els consumidors
van crear tot un moviment per les xarxes socials i a més es van enviar centenars de
cartes a les oficines centrals, on finalment es va prendre la decisi6 de canviar 'anunci
de “the perfect body” a, “a body for everybody”(Hanbury, s. f.) (BBC News, 2014). Tot i
que aquest només es va canviar en el format online, 'anunci situat a tots els
establiments va romandre intacte. (BBC News, 2014).

Des de 'any 2015 fins al 2018 la marca lluitava per mantenir la seva rellevancia en el
mercat, i fer front a les xifres de vendes anuals. Tot i aix0, en I'any 2018 Vogue va
entrevistar a Ed Razek (Phelps, 2018) (Annex 7), el cap de marqueting de L Brands,
juntament amb Monica Mitro, vicepresidenta executiva de relacions publiques de
Victoria’s Secret on tots dos responien preguntes relacionades amb el segiient show de
la marca, de 'empresa en general, i alhora de la recent demanda de models no
normatives o la possibilitat de comptar amb més diversitat en els shows (Chiat, 2020).
En l'entrevista, dirigida per Nicole Phelps, Ed Razek va formular la segiient frase:

“Es com, per qué el vostre show no fa aixo? No haurieu de tenir
transsexuals al show? No. No crec que hagim de tenir-ne. Bo, per qué no?
Perque el show és una fantasia” (Razek, 2018)

En aquesta mateixa entrevista també va constatar que no deixaria entrar a cap pluz-size
model referint-se a les models de talles més grans, a la desfilada anual (Razek, 2018).
Aquests comentaris van causar molt enrenou i una onada de critiques a les xarxes
socials, com a conseqiiencia Razek va perdre la seva posici6 a 'empresa el maig del
2019 (Lopez, 2019), i el show es va ser cancel-lat aquell mateix any. Aixi ho confirmava
un dels angels de la marca:

“Desafortunadament, el fashion show de Victoria’s Secret no tindra lloc
aquest any, és una situacié a la qual no estic acostumada, ja que en
aquesta epoca de l'any ja estic entrenant com un angel. Pero, estic seqgura
que en un futur, passara alguna cosa, n’estic segura. També estic seqgura
que estan intentant treballar amb el branding i amb noves oportunitats
per portar a terme el show, és el millor show del mén” (Shaik, 2019).
(Annex 8)
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Razek va disculpar-se publicament a través de Twitter pels comentaris fets en
I'entrevista de Vogue:

“La meva declaracié sobre la inclusié de models trans-génere al Victoria’s
Secret Fashion Show ha semblat insensible. Em disculpo. Per ser clars,
contractariem perfectament a una model trans-génere pel show. Hem
tingut models trans-géneres als castings, i com moltes altres, no van
passar la prova. Pero, no ha estat mai a causa del genere. Admiro 1
respecto el seu cami per ser qui realment volen ser.” (Razek, 2018) (Annex

9).

Seguidament, Ed Razek va passar a ser el centre d’atenci6 de tots els comentaris de la
firma, aixi doncs, Business Insider va contactar amb quatre executius de la marca, que
van demanar ser anonims si es publicaven les declaracions. (Hanbury, 2018) Aquests
van afirmar que no hi havia debat real en si Razek hauria de dimitir, ja que aquest tenia
control total sobre la marca i la seva visio creativa, i a més era la persona més propera a
Wexner, CEO de la marca, i que aquests dos tenien una visié inamovible de com
aquesta havia d’evolucionar, i com no volien que canviés. Els executius consideraven
que aquesta actitud podia provocar la decaiguda en vendes de la marca. (Hanbury,
2018).

L’any 2019 el New York Times va publicar un article d’investigaci6 a Ed Razek i Leslie
Wexner, on va declarar que Razek havia protagonitzat durant anys una cultura de
misoginia, bullying i assetjament, alhora que havia estat el culpable en nombrosos
queixes al departament de recursos humans.(Silver-Greenberg et al., 2020).(Annex
10) L’article del New York Times aportava més de 30 entrevistes amb treballadors,
executius i models de la marca, els quals parlaven dels comportaments inapropiats del
cap de marqueting. Algunes models al-legaven que Razek les havia fet seure a la seva
falda, tocant-les inadequadament. (Silver-Greenberg et al., 2020). A més a més,
Wexner havia estat vinculat durant anys a Jeffrey Epstein, criminal sexual condemnat
I’any 2008. (Silver-Greenberg et al., 2020).

Razek va dimitir del seu carrec 'agost del 2019 després d’estar sotmes a critiques
constants, a més de la pressié dels shareholders de la marca i dels consumidors per
donar una nova imatge de marca. (Mitchell, 2022).

4.2 Concepte Crisi

4.2.1 Origen i definicio de Crisi i gestio de Crisi

L’origen de crisi se situa en el llenguatge religiés de 'antiga Grécia, el terme “krisis”,
procedent del verb “Krinein”, va comencgar significant “separar” o “decidir”, fent
referencia a alguna cosa que se separa o es trenca i, per tant, s’ha d’analitzar. (Diaz,
2010). Al segle XVII i XVIII, aquest mateix concepte va evolucionar i es va comencar a
relacionar amb l’'analisi i estudi de la societat, conegut amb el terme “patologia dels
organismes socials” (Diaz, 2010).

L’estudi de la gesti6 de crisi va néixer amb els desastres industrials i mediambientals de
gran escala de la decada del 1980 (Shrivastava, Mitroff, Miller, & Miclani, 1988).
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La gestio de crisi té diferents definicions segons I'experieéncia personal de qui la pateix
(Nachar, 2015), aixi mateix trobem que la gestié de crisi és el procés pel qual una
organitzacié gestiona un succés que amenaca en danyar una organitzacio, els seus
stakeholders o el public general. (ASIS INTERNATIONAL, 2009).

Les crisis son inevitables en qualsevol organitzaci6 i aquestes poden amenagar una linia
de productes o unitat de negoci, danyar l'actuaci6 financera de l’'organitzacio,
perjudicar la salut i el benestar dels consumidors, treballadors, comunitats properes i el
medi ambient. A més a més, poden destruir la confianca i la percepci6 del ptblic sobre
l'organitzacio, aixi com la seva reputacio i imatge. (Seeger, Sellnow, & Ulmer, 1998).

Una bona comunicaci6 és fonamental per resoldre o minimitzar I'impacte de qualsevol
crisi, aixi com I'impacte en la seva imatge, sent aquesta el resultat d'una suma d’accions
i un ctmul de detalls que s6n precisos coné€ixer per poder gestionar adequadament
qualsevol situacio conflictiva (Arifio & Alcat, 2016).

4.2.2 Tipus de Crisi
Segons 'empresa Spring Professional (2021) hi ha vuit tipus de Crisi empresarials;

- Crisi financera, que es produeix quan una empresa perd una gran quantitat
de diners en un periode de temps curt, que dificulta el compliment de les
seves obligacions financeres o la seva activitat.

- La crisi tecnologica, que es produeix quan les eines tecnologiques
necessaries per al bon funcionament de 'empresa fallen sense previ avis.

- La crisi personal, quan algi de lorganitzaci6 s’involucra en un
comportament il-legal o poc etic, que afecta la reputacié publica de
I'empresa.

- La crisi organitzacional, la qual involucra la crisi d’engany, la crisi de mala
conducta de Tlorganitzaci6 i la crisi de valors de gesti6 esbiaixats,
normalment aquest tipus de crisi impliquen la creaci6 d’'una nova cultura
empresarial, juntament amb un nou conjunt de valors.

- La crisi natural, és dona quan un fenomen natural interromp el
funcionament de 'empresa.

- La crisi de confrontaci6, es dona quan un individu o grup de persones
presenta demandes especifiques i pren mesures perque l’administracié
satisfaci les seves necessitats. La crisi de malicia, neix d’una rivalitat o
competéncia negativa.

- I, finalment, els desastres provocats per 'home, aquesta és una crisi
provocada per les accions de les persones.

En aquest llistat afegim

- La crisi reputacional, provocada per un imprevist o error que causa un
impacte immediat a l'empresa, en la seva credibilitat, de forma que
compromet la imatge del negoci i pot generar una perdua de la confianca
que s’ha treballat durant anys. (The apartment, strategic communication,
2019).

Podem marcar dos tipus més de crisis empresarials caracteritzades pel focus d’inici
d’aquesta, intern o extern. Tal com afirma I'empresa de gestio6 de crisi (Critical Point
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Communications, 2022), en el seu article “Crisis communications and response”, una
crisi interna succeeix dins I'espai de 'empresa i en un principi no esta connectat amb
els stakeholders, mitjans de comunicaci6 o qualsevol font externa, tot i que pot acabar
sortint a la llum si no es gestiona correctament. Pel que fa a la crisi externa, trobem tot
el contrari, els fets succeeixen fora de I'empresa, i es connecta sobretot amb els
mitjans, public i stakeholders.

4.2.3 Gestio de Crisi

Segons (Chan & Mohd, 2017) per garantir una resposta efectiva no només ha d’haver-hi
una planificacio estrategica, a diferencia de la gesti6 de riscs, en una gestié de crisi s’ha
de fer front a amenaces abans, durant i després que hagin tingut lloc. Per tant, aquesta
gestié no s’ha de veure només com una resposta tactica reactiva, siné6 com un procés
que es pot dividir en tres fases: precrisi, crisi i postcrisi. Aquest model de tres frases ha
sorgit com un marc analitic general de diversos esforcos d’investigacié (Seeger,
Sellnow, & Ulmer, 1998).

En l'article “Crisis Management and Communications” (Institute for Public Relations,
2007) trobem que la fase de precrisi que presenta el present model es basa en la
prevencid i preparacio de la crisi, aixi mateix la fase de crisi s’entén com I'aplicacio del
primer apartat, i finalment, en l'Gltima fase es porta a terme l'avaluaci6 de les
estratéegies i sistemes aplicats per la gestio de la crisi, determinant si ha estat efectiu i
que cal millorar en la segiient ocasio.

Aixi mateix, els autors del llibre “Céomo gestionar bien una crisis” (Arifio & Alcat, 2016),
ens deixen els segilients passos a seguir en una situacio de crisi:

“Convocar amb caracter d’'urgencia el comite de crisi, en el qual s’hauran
d’integrar el director general o un similar, I’assessor juridic i un especialista
de comunicacio.

- Guanyar temps, intentant obtenir la maxima informaci6, mentre s’adopten
les primeres mesures.

- Elaborar els primers missatges per poca que sigui la informacid, ordenar les
dades segons els objectius, i s’ha d’evitar donar opinions o valoracions. A
més a més, sha de fugir de la temptaci6 de tancar-se en banda o,
col-loquialment parlant, tirar pilotes fora.

- Dir sempre la veritat, mentir no surt a compte, ja que tard o d’hora sortira a
la llum.

- Mantenir la serenitat i la mesura de les formes, evitant les improvisacions.

- No gestionar mai la crisi en solitari, s’ha de confiar en I'equip.

- Donar a entendre que la prioritat de 'empresa és la salut o la seguretat de
les persones, en cas que estigui en joc. Sha de mostrar interes el més abans
possible i oferir ajuda pel que sigui necessari.

- Ser diligent en les accions a portar a terme. Es important no precipitar-se,
pero cal tenir en compte que en temps de crisi el temps passa de pressa.

Cal evitar

- Transmetre sensaci6 de paralisis o fer silenci com a resposta.

- Deixar transcorrer les hores sense informar els afectats, als mitjans de
comunicacio, a la societat o a les autoritats.

- Culpar a externs per intentar desviar I'atenci6 o crear confusio.”
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En aquest mateix llibre, trobem que és de gran utilitat tenir un manual de crisi, on es
contemplen diversos escenaris que podrien involucrar a I'empresa i, per tant, derivar a
una crisi de diversos tipus. En aquest caldria remarcar que és considerat una crisi i que
no, a més de definir uns responsables per la seva gestio, aixi com un ganivet.

Segons la proposta de gestio de crisi de Willian & Gualotuna, s. f. pag. 107, cada crisi és
diferent, i aixi la seva gestio6. Tot i aix0, afirma que la negaci6 de 'estat de crisi dificulta
I'inici de la implementaci6 del pla de crisi, i la presa de decisions.

Eric Dezenhall consultor en gestié de crisi, argumenta que gestionar-ne una requereix
un enfocament proactiu que prioritzi la protecci6 de la reputaci6 de I'organitzaci6é (Eric
Dezenhall | Dezenhall Resources, 2018). En el seu llibre “Glass Jaw: A Manifesto for
Defending Fragile Reputations in an Age of Instant Scandal” (Dezenhall, 2014), 'autor
ens deixa un recull de passos que les organitzacions haurien de seguir per aconseguir
els seus objectius principals a I’hora de fer front a una crisi, i sobretot una reputacional,
ja que lautor se centra a minimitzar I'impacte en les operacions de 'empresa.(«Glass
Jaw | Dezenhall Books», 2022)

- Actua rapidament, l'autor considera que la velocitat és vital a '’hora de
prevenir 'expansio de la crisi i fer-li front.

- Protegeix la marca: és de vital importancia prioritzar la imatge de marca
durant la crisi. Una idea que proposa I'autor és desenvolupar una técnica de
missatges que reforcin i deixin clars els valors de la marca aixi com la seva
reputacio.

- Controlar la narrativa: les organitzacions han de ser proactives a ’hora de
comunicar els seus missatges a les parts interessades, en lloc de simplement
reaccionar als fets i a la crisi.

- Sigues transparent: encara que la situaci6 sigui incomoda o desagradable
I'organitzaci6 ha de ser oberta i honesta sobre la situacio.

- Relacionar-se amb les parts interessades: pot significar comunicar-se amb
els consumidors o treballadors per oferir suport aixi com resoldre possibles
dubtes. (Dezenhall, 2014).

4.2.4 Crisi Reputacional

Una Crisi reputacional fa referéncia a una situacié on la reputaci6 de I'empresa,
organitzacioé o individu sofreix una crisi a través de portar a terme una acci6é ofensiva.
Aquest fenomen pot succeir a través de diferents maneres, com pot ser les xarxes
socials, una critica a través d’'un mitja prestigios, la manera d’actuar dels stakeholders i,
per tant, les conseqiiencies dels seus actes... (Schermer, 2021). Les crisis reputacionals
normalment es donen en organitzacions que tenen o tenien previament bona reputacio
(Schermer, 2021).

Com menciona Kenton (2022) trobem també el terme “risc reputacional” el qual fa
referencia als factors que tenen més possibilitats de succeir, aixi com un canvi en la
percepcio del public, publicity negativa, esdeveniments externs. Alguns d’ells poden ser
aliens a 'empresa.

Encara que hi ha diferents motius pels quals una empresa, organitzacié o individu es
podria veure compromes en una crisi reputacional, aquests s6n tres motius de pes:
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- El comportament dels representants de l'empresa, els funcionaris de
I’empresa amb una mala reputaci6 o els treballadors involucrats en altercats
publics.

- L’incompliment de les regulacions o els estandards de la indtstria, aixi com
accions legals en contra de 'empresa

- Condicions laborals pobres o inclis explotadores.

També compta amb un gran pes sobre la reputaci6 les accions externes dels clients,
com podria ser una mala critica a través de xarxes socials o forum d’usuaris. Aquestes
accions externes a I'empresa poden afectar els mitjans de comunicaci6 aixi com a
possibles consumidors, ja que 'opini6é dels consumidors ajuda a formar una imatge i
reputacio a 'empresa, sobre com és el seu producte, servei o el tracte amb 'empresa.
(Vahos, 2018)

4.2.5 Comunicacio en crisi

La gesti6 de la comunicacié és imprescindible que estigui incorporada a gesti
estratégica de la crisis, on els seus directius han de treballar diariament planificant
estrategies en diferents terminis, curt, mig i llarg, per tal que I'empresa sempre tingui
una posicio respectable (Marin, 2009). Aixi mateix un cop es descobreix I'incident,
descobrim que la comunicaci6 efectiva és de vital importancia per gestionar i alhora
abreujar els danys a la reputaci6, aixi mateix I'expert en gesti6 de crisis. Timothy
Coombs, suggereix un enfocament aixi com diferents passos per lidiar amb la
comunicacio.

1. Preparacid, anticipar-se a la situaci6 és essencial, per aquest motiu 'empresa ha
de tenir desenvolupats plans de comunicaci6 de crisi, on s’identifiqui i capaciti a
un equip format de gesti6 de crisi i s’hagin establert canals de comunicaci6
efectius.

2. Detecci6 i avaluacié, monitorar les xarxes socials, els mitjans de comunicaci6 i
altres fonts per identificar les mencions i poder avaluar 'impacte potencial
sobre la reputacio.

3. Determinaci6 de l'estratégia, desenvolupar una estratégia de comunicacid
adaptada a la Crisi que esta sofrint. En aquesta s’hauria d’incloure missatges
claus, identificacié del public objectiu i selecci6 dels canals de comunicacié més
adequats.

4. Resposta i recuperacid, comunicar quan és oportd. Sha de proporcionar
informaci6 precisa i actualitzada, on s’assumeixin els errors comesos mostrant
empatia cap al pablic. Aleshores s’ha de comencar a recuperar la reputaciéo amb
accions concretes i comunicaci6 continua.

5. Avaluacib, continuament s’ha d’estar examinant 1’efectivitat de la comunicaci6 i
dels missatges que estem transmetent. Shan d’analitzar les respostes del ptblic,
fer enquestes, i recopilar retroalimentaci6 per millorar les estrategies de
comunicaci6 per tal d’enfortir la preparacio i pla de la segilient crisi. (Coombs,

1999).

5. METODOLOGIA

L’objectiu d’aquesta investigaci6 és analitzar les estratégies i linies d’acci6 que ha portat
a terme la marca de llenceria Victoria’s Secret, entre I’any 2014 i I'actualitat, davant una
crisi de caracter reputacional. Aixi mateix, analitzarem diferents documents relacionats
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amb levolucié de la marca en el moment d’aquesta crisi. Amb aquesta finalitat,
s’utilitzara una metodologia qualitativa a través de ’analisi de contingut.

Segons John Ward Creswell, la metodologia qualitativa es basa en la recopilaci6 i
interpretacio de dades no numeriques per descobrir i comprendre els fenomens socials
en el seu context natural. Usa metodes com les entrevistes en profunditat, I’observaci6
participant i 'analisi de contingut per produir un coneixement ric i profund amb un
enfocament en la subjectivitat, les perspectives individuals i una comprensi6é profunda
de les experiéncies humanes.(Creswell, s. f.).

L’enfocament analitic implica identificar, comprendre i categoritzar els diferents
components de la realitat aixi com les seves interaccions. (Cervera, s. f.)

L’univers en qiiesti6 esta format per una extensa gamma d’articles informatius, articles
academics i estadistiques proporcionades per Statista, una prestigiosa plataforma de
dades. Les fonts mencionades anteriorment ens aporten una base solida d’informacio6
precisa i actual que ens ajudara a donar suport al material presentat. A més, per acabar
de proporcionar perspectiva, s’ha incorporat una entrevista exclusiva extreta de Vogue,
una prestigiosa revista de moda. La combinacié de diverses fonts ens assegura un
enfocament exhaustiu i polifacetic de I'analisi del tema, millorant la investigacio i la
comprensio del lector.

El metode analitic és I'enfocament sistematic destinat a descompondre i examinar
detalladament les dades obtingudes en una investigaci6. Aquest, observa, codifica i
classifica la informaci6 per tal d’identificar temes, relacions i patrons. Segons Montaner
i Simén (2019):

“El metode analitic descompon una idea o un objecte en els seus elements
(distincié 1 diferéncia). (Montaner i Simén, 1887, p. 133)”

Aixi doncs, el metode analitic és imprescindible per entendre i posteriorment explicar
els fenomens socials des d'una perspectiva qualitativa. (Montaner & Simon, 1887).

6. RESULTATS

6.1 Post crisi i gestio de crisi

Després d’esdevenir el centre d’atencid, i dels articles publicats per diverses fonts,
destapant informaci6 sobre els representants de la marca, Victoria’s Secret es va veure
obligada a portar a terme canvis en les seves estrategies, dels quals podem destacar
I’eliminacio del terme “angel” i la introduccio del Col-lectiu VS, el qual esta format per
diverses dones influents actuals, com I’actriu Priyanka Chopra o la model transsexual
Valentina Sampaio, aquesta decisié és el resultat de procurar crear una imatge de
marca més diversa i sobretot més inclusiva.(Rella, 2022). A més a més, la marca ha
lluitat per canviar la seva direccié aixi com el control de les practiques en el lloc de
treball, deixant clar putblicament que Victoria’s Secret no tolerara conductes
inapropiades per part de cap treballador o directiu, aixi mateix ha creat una linia
directa pels treballadors, on denunciar conductes o practiques inadmissibles. (Silver-
Greenberg et al., 2020). La marca també ha hagut de fer front piblicament a critiques
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provinents d’altres personatges publics, com en el 2022 la cantant Jax va llancar al
mercat la famosa canc6 Victoria’s Secret (Annex 11), on feia referéncia a les conductes
de la marca i 'estandard de bellesa que havia marcat durant anys, convertint-se en tota
una referéncia del moviment body positivity. Tal va ser la sensacid, que la mateixa
marca es va veure un altre cop obligada a fer declaracions a través de les xarxes
socials(Rella, 2022), on la CEO Amy Hauk agraia a la cantant, haver alcat la veu per
reivindicar els fets succeits, i afegia que Victoria’s Secret esta compromesa a millorar i
guanyar-se la confianca del pablic un altre cop, ja que estan en procés de transformaci6é
per tal de tornar a ser una marca referent per totes les dones, no només un tipus
(Annex 12) (VictoriasSecret).

La pérdua en les vendes de la marca era considerada provinent de diferents factors, aixi
com la seva lentitud en adaptar-se al canvi en la indtstria de la moda, una mala imatge
de marca lligada als vincles dels directius de 'empresa amb Jeffrey Epstein, i els
comentaris desafortunats del director de marqueting de I'empresa Ed Razek (Hanbury
& Cain, 2020), aixi mateix aquests fets van tenir una repercussio, en primer lloc, en la
impressio de la marca (Annex 13), on veiem que aquesta esta en decaiguda, a causa de
la dificultat de la marca d’adaptar-se, i aquesta mostra un pic negatiu després de ser
publicada I'entrevista amb Ed Razek, la impressid es va mantenir irregular fins al show
de 2018 que altra vegada va decaure notablement, aquest fet és degut a la introducci6
de les models que formarien part del show, aixi com les poques respostes que donaven
al public sobre la seva demanda de models més diverses. Com podem veure a la grafica
la impressi6 del public concretat anteriorment, no va millorar. (Font s.f.-a). A
continuaci6 trobem les grafiques de vendes durant aquest periode que compren la Crisi
de la marca 2014-2019 (Annex 14), on podem veure que després de la campanya
fallida anomenada “the perfect body” Victoria’s Secret no va arribar a tenir una
repercussio en les vendes, generant en 'any de la campanya, 2014, més vendes que en
I'anterior any, i veient un augment d’aquestes en els segiients anys. Aquest progrés en
les vendes, arriba al seu final 'any 2018, on per primer cop 'empresa factura menys
que l'any anterior, tot i no tractar-se d’'una diferéncia molt notable, és la primera
vegada que apreciem en els seus resultats xifres més baixes que en anys anteriors, tot i
aixo, en l'any 2019 trobem xifres altra vegada superiors el 2018, semblant que el
progrés de vendes torni a ser una realitat. Per primer cop en els resultats de la marca,
trobem que en 'any 2020 Victoria’s Secret baixa la seva facturacio a xifres similars de
lany 2010, sent 'any amb més diferencia de vendes en la grafica. Coincidint en el
moment amb la publicacié en el New York Times del seu article d’investigaci6 de la
marca (Annex 10), on es destapa la crisi de la marca amb les models, treballadors i
vincles dels directius amb personatges ptblics acusats de trafic sexual i conspiracio per
traficar menors amb fins sexuals (BBC News, 2019). Aquest mateix any és el més
proper amb la retirada de la industria del cap de marqueting Ed Razek després de
dimitir sota pressio per part del public en el 2019 (Mitchell, 2022). La diferencia de
vendes entre ’'any 2019 i I'any 2020 va ser de 2.096 milions de dolars a finals d’any. En
el seglient periode trobem que en 'any 2021 augmenta altre cop les vendes en 1.372
milions de dolars, coincidint amb petits canvis que la marca va adoptar aquell mateix
any per fer front a les critiques i les vendes en decaiguda, aixi com I'eliminaci6 del
concepte “Angels” de Victoria’s Secret per VS collective, o la introduccié d’un
marqueting de productes més inclusius oferint per exemple sostenidors per a dones que
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acabaven de passar per una mastectomia i sostenidors per poder donar el pit, aixi com
la seva campanya del dia de la mare (Annex 15).

Net sales of Victora's Secret woridwide in 2011 1o 2021, by segment (s midlon US.
dolurs)

El maig del 2020 L Brands va anunciar
que escindiria la marca Victoria’s

Secret com a empresa autonoma, B
aquesta decisi6 formava part de
I'estrategia de creixement de 'empresa
de sabons i desinfectants, Bath & Body

Works, que dirigia L Brands. A més
consideraven que la seva separacio
suposaria una millora en la
recuperaci6 dels consumidors i la
qUOta de mercat de Victoria’s Secret (L Grafic 1 Grafic de vendes Victoria's Secret entre els anys 2011 i 2021,
Brands, 2021). En el 2021 L Brands va Font: Statista

portar a terme els darrers moviments

per separar Victoria’s Secret de Bath and Body Works, i que aquesta primera, fos per
primera vegada una empresa publica i independent a la Borsa de Nova York (Ell, 2021).
Tot i aix0, els canvis han estat una realitat per 'empresa, ja que a causa del seu passat i
els nous intents d’adoptar una nova imatge de marca més favorable de cara al seu
public objectiu han estat més que qiiestionats pel pablic, aixi mateix, la CEO Amy Hauk
deixava el seu carrec després de vuit mesos en aquesta posicid i quatre anys com a CEO
de la secci6 PINK dins la mateixa marca.(Faithfull, s. f.). Diverses fonts confirmen que
la decisi6 podria estar condicionada per les tltimes decisions de la marca aixi com la
dificultat per portar a terme relacions publiques per culpa dels vincles del fundador
Leslie Wexner amb Jeffrey Epstein (Chapados s. f.).

La periodista Hanna Zhang (2023), ens confirmava en el seu article la decaiguda de la
marca quant a quota de mercat, afirmant que aquesta va passar del 31,7% en el 2013 al
percentatge més baix de la marca des de feia anys, el 2018 amb un 24%.

7. CONCLUSIONS

Fent referencia a la pregunta d’investigacid, “Quines son les principals solucions de
gestio de la marca, davant d’'una crisi reputacional com la viscuda per Victoria’s Secret
entre els anys 2014-2019” trobem una série d’errades en el transcurs de l'activitat de la
marca, davant de tal situacio:

Primerament, com veiem en la teoria del llibre Cémo gestionar bien una crisis (Arino &
Alcat, 2016), una crisi no s’hauria de gestionar de manera individual, i pel que podem
entendre segons I'analisi, Ed Razek va ser en general el protagonista més significatiu
dels successos, i aquest no va ser apartat del focus mediatic ni del seu carrec com a cap
de marqueting de 'empresa, provocant que les paraules d’Ed Razek en l'entrevista
mencionada, passessin a formar part de I'empresa com si aquesta girés al voltant del
cap de marqueting. Aixi mateix, una solucié més efectiva a 'hora de fer front a la crisi,
hagués estat fer canvis interns significatius, tenint en compte quines posicions ocupen
els individus que es veien implicats en les critiques, alhora que es podrien haver revisat
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les politiques de contractaci6 que regien 'empresa, fomentar un entorn de treball
saludable i treballar perque la cultura corporativa fos més inclusiva. Ja que tots aquests
factors estaven sota el punt de mira d’'un public aleshores enfurismat amb les accions i
decisions de la marca. La marca si que va obrir un canal de comunicaci6 pels
treballadors, on queixar-se i denunciar fets, pero 'empresa mai ho va comunicar al seu
public com un canvi significatiu en el seu funcionament, actualitzant al public i
mostrant el seu interes per fer de 'empresa un lloc de treball segur.

Una altra soluci6 davant de la situaci6 que vivia la marca, que podem llegir
repetidament en els diversos punts que ens presenten els autors, és el reconeixement i
I’'assumpci6 de la responsabilitat (Arifio & Alcat, 2016), és a dir, les disculpes publiques
per part dels diferents integrants de la marca involucrats en la crisi sébn un pas més per
remeiar la situacio, pero no el punt final, per tant, la marca hauria d’haver treballat en
la comunicacid, per tal que aquesta fos clara i transparents sobre els passos i accions
que a partir d’ara la marca seguiria per solucionar les critiques, i la imatge que el pablic
s’estava formant de Victoria’s Secret, reconeixent en tot moment els seus errors i
transmetent al public la seva voluntat de canviar a millor.

Una técnica que no va ser aplicada correctament és l'escolta activa, i I'empatia que
hauria d’haver mostrat Victoria’s Secret cap al seu public, demostrant aixi que els seus
comentaris i valoracions so6n importants per la marca, ja que gracies al seu public i el
seguiment que realitza aquest de la marca sén el que fa de 'empresa un exit. Aixi
mateix, tenint en compte I'escolta activa i 'empatia (Dezenhall, 2014), la marca també
hauria d’haver abordat el tema de la comunicaci6 proactiva, actualitzant regularment
als seguidors sobre els canvis, responent dubtes i inquietuds etc. Mantenint d’aquesta
manera una preséncia activa a les plataformes, aixi com un canal de comunicaci6
directe amb el pablic. Com hem comentat en I'apartat anterior, fer publicacions
disculpant-se o entrevistes on es comentin els problemes no era suficient. La marca va
optar, per altra banda, per mantenir un perfil baix en les seves plataformes, només
comunicant en certes ocasions la situacio.

Recordem que diversos responsables de Victoria’s Secret han hagut de fer declaracions
publiques sobre temes relacionats amb la seva crisi, Wexner fent referéncia a Jeffrey
Epstein, sense assumir part de responsabilitat (Annex 16) , Razek demanant perd6 a
través d'un post després de I'’entrevista amb Vogue... Ambdues en moments critics, com
era la publicaci6 de I'article de Business Inside i posteriorment la del New York Times.

Finalment, per tal de fer front al canvi social i al canvi en la industria de la moda,
Victoria’s Secret hauria d’haver plantejat després de la crisi del 2014 amb la campanya
“the perfect body”, una reavaluacié de I'estratégia de marqueting, ja que els valors dels
seus seguidors estaven canviant i s’estaven comunicant amb la marca per fer-li saber el
que el pablic demanava, que era una imatge més inclusiva i original en comptes de
promoure uns estereotips que s’estaven quedant antiquats. D’aquesta manera,
Victoria’s Secret indirectament hauria treballat amb la seva imatge de marca, donant-se
compte que s’estava quedant endarrere, ja que la diversitat i la inclusi6 eren la nova
realitat.

En conclusio, veiem que si Victoria’s Secret hagués actuat rapidament, ja en el primer
moment de critiques, la marca es podria haver estalviat ser criticada per falta
d’inclusivitat. També hauria estat apropiat moure la posici6 d’Ed Razek després de
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I'entrevista, i deixar-lo en un segon pla, després de disculpar-se, on la marca també
hauria d’haver comentat al respecte sobre els fets. A més a més, Victoria’s Secret hauria
d’haver utilitzat les xarxes socials aixi com les altres vies de contacte, per fer front a la
relaci6 amb Jeffrey Epstein, deixant clar que la marca no formava part d’aquestes
accions i que es posara en contacte amb totes les victimes dels fets. Aquesta soluci6
també s’hauria d’haver aplicat quan va sortir a la llum l’article del New York Times
sobre les politiques misogines d’Ed Razek, el qual si ja s’hagués apartat del seu carrec
en un primer moment, haguessin tingut més marge d’actuacié, en comptes de
mantenir-lo com a cap de marqueting fins a la seva dimissi6. Posteriorment, com hem
comentat, Victoria’s Secret hauria d’haver comunicat les seves tecniques per fer front a
aquests successos interns, mostrant la seva preocupacio i informant el public.

En la teoria, aquestes accions haurien pogut ajudar a la marca a abordar la crisi, aixi
com lluitar per mantenir la seva reputacié i bona imatge. Tot i aix0, després d’aquesta
analisi, queda evidenciat que tant Lexie Wexner, CEO i director general de Victoria’s
Secret, aixi com Ed Razek, cap de marqueting, eren persones molt poderoses les quals
sembla que era molt dificil destronar, per tant, un canvi de posicié tal com ens
confirmavem els empleats anonims que van col-laborar amb Business Inside (Hanbury,
2019), era molt poc probable, i un replantejament de l'estratégia de marca era quasi
impensable sota el seu mandat, d’aquesta manera podem concloure que sense canvis
interns 'empresa estava destinada a caure en algun punt de la seva trajectoria, i
posteriorment, tornar-se a construir amb tot la seva esplendor anterior, pero sota el
punt de mira del focus mediatic.
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