DOI: https://doi.org/10.53486/sstc2026.v2.112
CZU: 81°276:659.126(100)

GENERATION Z SLANG IN THE CONTEXT OF LINGUISTIC DIVERSITY:
A COMPETITIVE ADVANTAGE FOR GLOBAL BRANDS

SLANGUL GENERATIEI Z iN CONTEXTUL DIVERSITATII
LINGVISTICE: UN AVANTAJ COMPETITIV PENTRU BRANDURILE
GLOBALE

VATAMANU Paula, studenti, specialitatea: Marketing si Logistici
MOGA Nicoleta, studenta, specialitatea: Marketing si Logistica
Academia de Studii Economice din Moldova, Republica Moldova,
Chisinau, str. Mitropolit Gavriil Banulescu-Bodoni 61, www.ase.md
e-mail autori: paula.vatamanu.5ld@ase.md
nicoleta.moga.2g9q@ase.md

Abstract: Nowadays, the linguistic landscape is rapidly evolving under the influence of digital natives. This research
explores how Gen Z slang, rooted in linguistic diversity and English loanwords, serves as a strategic tool for global brands
to gain a competitive advantage. The study aims to analyze the correlation between authentic language use and brand
loyalty among young consumers. Research methods include a comparative analysis of global marketing campaigns (e.g.,
Duolingo, Nike, Coca-Cola) and a survey conducted among university students. The results indicate that brands mastering
this "digital lingua franca" achieve higher engagement rates and lower customer acquisition costs, provided they avoid
the "corporate cringe" trap.
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INTRODUCERE

In contextul actual al comunicarii globale, limbajul nu mai poate fi perceput ca un sistem rigid.
Aceastd transformare este sustinuta de faptul ca ,,schimbarile si exigentele economiei de piatd impun
agentii economici sa activeze in stil nou si sa fie receptivi la cerintele societatii”’(Sergiu Petrovici,
Curs universitar). Platformele sociale au accelerat acest proces, transformand modul in care sensurile
sunt create, distribuite si reinterpretate. Un rol central in aceasta transformare il ocupa Generatia Z,
prima generatie crescutd integral in era digitald, care a dezvoltat un tip de exprimare distinct,
caracterizat prin rapiditate, flexibilitate si o puternica interconectare culturala. Aceasta evolutie indica
faptul ca ,,Gen Z manifestd o capacitate ridicatd de adaptare in integrarea slangului atit in
comunicarea formala, cét si in cea informala... ” (English Review, 2025). Limbajul utilizat de acesti
tineri depdseste functia sa de simplu instrument de comunicare. El devine un marker identitar si un
mijloc de apartenentd sociald, dar si un canal prin care se exprima valori, atitudini si pozitionari
culturale. Pornind de la aceste premise, prezentul demers propune analiza modului in care integrarea
acestui cod lingvistic emergent influenteaza relatia dintre branduri si publicul tanar. Se sustine ideea
cd nu este vorba doar despre adoptarea unor expresii de moment, ci despre intelegerea profunda a
unui sistem de semnificatii care reflecta schimbari culturale ample. Astfel, capacitatea organizatiilor
de a interpreta si utiliza adecvat acest limbaj devine un factor determinant in construirea
autenticitatii, relevantei si, implicit, a unui avantaj competitiv sustenabil in economia contemporana.

CONTINUTUL DE BAZA

Este esential sd definim ce nseamna slangul Generatiei Z. Spre deosebire de jargonul
traditional, acesta nu este limitat la un grup restrans sau la un context profesional, ci circula liber in
mediul digital, fiind influentat de platforme precum 7TikTok, Instagram sau YouTube. Termeni
precum ,,slay”, ,no cap”, ,,rizz” sau ,main character energy” nu sunt doar expresii de moment, ci
reflectd valori, atitudini s1 moduri de a percepe realitatea. Acest limbaj este profund interconectat la
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nivel global, dar in acelasi timp se adapteaza local, integrand elemente culturale si lingvistice
specifice fiecarei regiuni. Diversitatea lingvistica joaca aici un rol crucial. Desi Generatia Z comunica
frecvent in limba englezd, in special in mediul online, existd o tendinta clara de hibridizare lingvistica
- un amestec intre engleza si limbile locale. In Republica Moldova, de exemplu, tinerii pot folosi
expresii precum ,,e prea cringe” sau ,am dat fail”, combinand structuri romanesti cu termeni
englezesti. Fenomenul dat aratd ca ,,Aceasta fuziune lingvistica multiculturald reprezintd mai mult
decat un simplu imprumut; ea reflectd natura globalizata a experientei digitale a Generatiei
Z.”(Susana Hamu Eti & Yanti Rosalinah, 2024).

Pentru brandurile globale, aceasta realitate reprezintd o oportunitate majora de diferentiere.
Cei care activeaza Tn marketing trebuie sd demonstreze un ,,spirit novator §i o capacitate nalta de
adaptare la cerintele pietei’’ (Sergiu Petrovici, Curs universitar) deoarece un brand care ,,suna’ actual
are mai multe sanse sa fie perceput ca relevant. Utilizarea slangului Generatiei Z poate contribui la
crearea unei comunicdri mai autentice si mai relevante, capabile sa capteze atentia si sd genereze
engagement. De exemplu, campaniile care folosesc un ton informal, meme-uri sau expresii populare
au sanse mai mari sa fie distribuite si sa devina virale. Un argument important n favoarea utilizarii
acestui tip de limbaj este capacitatea sa de a crea conexiuni emotionale. Generatia Z valorizeaza
autenticitatea si respinge comunicarea perceputd ca fiind artificiald sau prea corporatistd. Prin
adoptarea unui limbaj apropiat de cel al publicului tintd, brandurile pot transmite ideea ca ,,vorbesc
aceeasi limba” cu consumatorii lor. Aceastd apropiere nu este doar lingvisticd, ci si simbolica,
contribuind la construirea unei relatii bazate pe incredere si identificare. Totusi, utilizarea slangului
nu este lipsita de riscuri. Unul dintre cele mai mari pericole este lipsa de autenticitate. Daca un brand
foloseste expresii populare intr-un mod fortat sau incorect, rezultatul poate fi contrar celui dorit: in
loc sd atragd, va genera respingere sau chiar ridiculizare. Generatia Z este extrem de sensibila la astfel
de incongruente si poate sanctiona rapid orice tentativa de ,,imitare” superficiald. Prin urmare, este
esential ca brandurile sd investeasca in intelegerea profunda a culturii si a contextului in care apare
acest limbaj. Strategiile de marketing trebuie sa fie agile, bazate pe monitorizarea constantd a
tendintelor si pe colaborarea cu creatori de continut care sunt deja integrati in aceste comunitati. Ei
nu doar cd utilizeaza slangul in mod natural, dar contribuie activ la crearea si popularizarea acestuia.
Colaborarea cu astfel de actori permite brandurilor sd acceseze un limbaj autentic si sd evite capcanele
comunicarii artificiale. Mai mult decat att, acesti creatori functioneaza ca intermediari culturali,
facilitand adaptarea mesajelor globale la contexte locale specifice. Pe langd avantajele legate de
comunicare, utilizarea slangului Generatiei Z poate avea si implicatii strategice mai largi. De
exemplu, poate contribui la pozitionarea brandului ca fiind inovator, modern si conectat la realitatile
contemporane. Un brand care ,,sund” actual are mai multe sanse sd fie perceput ca relevant si de
incredere.

Pentru a valorifica cele spuse mai sus, am realizat o cercetare cantitativa pe baza de chestionar,
aplicatd unui esantion de 180 de respondenti, vizand perceptia Generatiei Z asupra utilizarii slangului
in comunicarea brandurilor. Rezultatele evidentiaza, in primul rind, o deschidere ridicata fata de acest
tip de limbaj: 89% dintre participanti au declarat ca au achizitionat cel putin o datd un produs sau
serviciu influentati de o comunicare de brand perceputd ca fiind ,,amuzantid” sau ,,on point” din
punct de vedere lingvistic. In ceea ce priveste platformele pe care isi petrec cel mai mult timpul,
predomina 7ikTok (44%,), urmat de Instagram (28%) si YouTube (22%), ceea ce indica principalele
medii 1n care acest tip de comunicare este receptat.
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Figura. 1 Ai cumpirat vreodati un Fig.2 Care este platforma pe care petreci cel
produs/serviciu doar pentru ca reclama sau mai mult timp?
comunicarea brandului pe social media a Sursa: Elaborat de autor
fost foarte amuzanta sau ,,on point,,
lingvistic?

Sursd.: Elaborat de autor

Referitor la stilul de comunicare care inspira incredere, jumatate dintre respondenti (50%)
preferd un mix intre limbaj formal si relaxat, in timp ce 33% opteazad pentru un limbaj predominant
informal, ceea ce sugereaza cd autenticitatea si echilibrul sunt esentiale in relatia brand—consumator.
In acelasi timp, reactiile fata de utilizarea slangului de citre branduri globale sunt in general pozitive:
40% afirma ca apreciaza acest stil si simt ca brandul 1i intelege, 1ar 30% il considerd amuzant, chiar
daca nu le influenteaza direct opinia despre produs.
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Fig.3 Care dintre urmitoarele abordari te Fig.4 Cum reactionezi cand vezi un brand
face sd ai mai multa incredere intr-un global(ex. nike, duolingo) folosind slangul
brand? Gen Z in reclame?
1) Limbaj formal, profesional, axat strict pe 1) Mi se pare fortat/penibil (cringe).
beneficiile produsului. 2) Nu observ/Nu ma intereseaza.
2) Limbaj relaxat, cu glume si referinte la 3) Mi se pare amuzant, dar nu influenteaza
cultura internetului. opinia mea despre produs.
3) Un amestec intre cele doua. 4) Imi place, simt ci brandul ma intelege.

Sursad: Elaborat de autor Sursa: Elaborat de autor

In ceea ce priveste frecventa utilizarii slangului in viata de zi cu zi, cele mai multe raspunsuri
se concentreaza in zona superioara a scalei (38,9% alegand nivelul 4 din 5), confirmand faptul ca
acest tip de limbaj este deja integrat Tn comunicarea cotidiand a Generatiei Z.
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Fig.5 Cat de des folosesti termeni de tip slang (ex. rizz, slay, mid, cap, cringe) in
conversatiile zilnice? (Scald de la 1 - Niciodata la 5 - Tot timpul).

Sursa: Elaborat de autor

La intrebarea deschisa privind brandurile care ,, vorbesc pe limba generatiei lor”, respondentii
au indicat cel mai frecvent Duolingo si Coca-Cola (cdte 16,7%), urmate de Nike (11,1%). Alte
branduri mentionate, fiecare cu aproximativ 3,6%, include BMW, Lidl, Maybelline, McDonald's,
Netflix, PlayStation, Red Bull, Samsung si Zara. Duolingo se remarca printr-o strategie extrem de
adaptata Generatiei Z, in special pe 7TikTok. Brandul utilizeaza frecvent meme-uri, ironie si autoironie,
iar mascota Duo este implicatd in scenarii virale (de exemplu, videoclipuri in care ,,amenintda”
utilizatorii cd nu si-au facut lectiile). Aceasta abordare informald, ludica si uneori absurda reflecta
perfect stilul de comunicare al tinerilor din mediul online. Coca-Cola este perceput ca relevant
datoritd campaniilor sale centrate pe personalizare si apartenenta. De exemplu, campania ,,Share a
Coke” a integrat nume populare si expresii familiare tinerilor, iar Tn mediul digital brandul adopta un
ton prietenos si incluziv. In plus, Coca-Cola colaboreaza frecvent cu influenceri si trenduri actuale,
mentinandu-se conectat la cultura contemporana.

CONCLUZII

In esentd, slangul Generatiei Z nu este do[[ar o lista de cuvinte noi care apar si dispar peste
noapte; el a devenit o adevarata ,,limba a internetului” care schimba modul in care se intalnesc
marketingul cu cultura. Pentru un brand global, a invata acest mod de a comunica nu este un simplu
artificiu de marketing, ci o strategie vitald pentru a raimane relevant. Atunci cand o companie reuseste
sa foloseascd aceste expresii in mod natural, ea nu mai este doar o corporatie care vinde ceva, ci
devine o voce autenticd ce reuseste sa lege o prietenie reald cu tinerii consumatori. Totusi, succesul
in acest domeniu nu vine pur si simplu din copierea unor termeni ,,Ja moda”. Totul depinde de cat de
mult intelege brandul contextul cultural si de curajul de a fi sincer si adaptabil.
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