
(6) ¡La pasta sabe genial yte deja los dientes súper limpios, a por ellos!
(CCEC < Adv17-440)

(7) En Knorr creemos que todos tus platos merecen el mejor sabor por eso
Knorr te ofrece una variedad de caldos para hacer que todas tus recetas
estén tan sabrosas que incluso necesitarás una mesa más grande
(CCEC < Adv17-453)

(8) La Navidadte conecta con los tuyos y eso es muy grande, pero ¿sabes qué
es más grande, enorme, estratosférico?, seguir conectados después, esta
Navidad pásate a Movistar y contrata fusión contigo (CCEC < Adv17-460)

Por la misma razón, no es inusual que esta variante se encuentre también en
los mensajes escritos, sobre todo en aquellos donde se desee dar algún consejo
de tipo emocional o personal, como en (9).

(9) Pero ¿sabes qué? Si las personas quete quieren no saben cómote sientes,
tampoco van a poder ayudarte. Y si no pides ayuda, tampoco podrán
hacerlo. Aprende a pedir. Posiblemente,te han enseñado a no pedir
nada. A que tienes que ser autosuficiente (CCEC < Adv17-616)

Sin embargo, en los mensajes escritos hay mayor presencia de la formase;
dada la inexistencia de una oralidad que pueda simular una interacción con-
creta, el significado no deíctico de esta variante resulta muy apropiado para
describir propiedades generales de algún elemento concreto del enunciado, lo
cual proporciona una adecuada estrategia persuasiva. En (10), el infinitivovestir
y el verbo conjugado preocupa acompañados del clítico se, concuerdan con
macho, de modo que la persuasión está basada en un hecho que se presenta
como una regla general o universal:‘los machos se visten bien’y ‘los machos se
preocupan por vestirse bien’ y en el que cualquier consumidor podría verse
reflejado como parte de un conjunto.

(10) Macho es el que se preocupa por vestirse bien. Coca-Cola (CCEC < Adv17-635)

En el siguiente ejemplo (11), la variantesees utilizada para indicar el efecto
de una emoción ‘nuestra mirada se descoordina’…’se perturban’. Nuevamente,
la ausencia de deixis de persona sirve para representar una idea de alcance
general, donde el lector puede verse claramente involucrado en el conjunto de
esa universalidad.
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