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>>> BaRRA gRANDE
Sem água, moradores e empresários dependem de carro-pipa
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[ ]A operação deverá ser concluída até 2026, sem qualquer
 impacto no funcionamento do terminal

Grupo mexicano compra 
empresa que administra o
Aeroporto de Teresina A DOENÇA INVISÍVEL DA ERA 

DIGITAL, O FIM DA ATENÇÃO

Durante décadas o marketing acreditou que sua 
maior disputa era por público, depois descobri-
mos que a batalha era por preferência, mais tarde 
entendemos que o maior ativo era a confiança, 
agora porém vivemos um cenário ainda mais de-
safiador, porque o que se esfarela diante de nós 
não é um indicador de mercado nem um compor-
tamento de consumo, mas a própria capacidade 
humana de sustentar a atenção. A atenção mor-
reu devagar, em silêncio, soterrada por notifica-
ções constantes, urgências artificiais, dopamina 
instantânea, telas que nunca descansam e algo-
ritmos que conhecem cada impulso emocional, 
cognitivo e comportamental, e não percebemos 
o impacto devastador que isso terá na comuni-
cação, na política, na educação e na economia da 
próxima década.
O marketing que insistir em falar com pessoas 
distraídas será derrotado pela própria biologia 
do cérebro, porque o consumo digital reorgani-
zou nossas sinapses e substituiu profundidade 
por estímulos rápidos, criando uma geração que 
desliza o dedo por centenas de conteúdos sem 
absorver um único conceito relevante. A lógica 
dos vídeos curtos, das manchetes hipnotizantes, 
das recompensas imediatas e das bolhas de per-
sonalização não apenas moldou nossos hábitos 
digitais, mas alterou silenciosamente a forma 
como pensamos no mundo físico. A economia 
da atenção se converteu na economia da inter-
rupção, e quanto mais as marcas gritam, menos 
escutadas elas se tornam, porque disputam um 
campo de batalha superlotado onde todos com-
petem pela mesma fração microscópica de foco 
que ainda resta.
As empresas que compreenderam esse colapso 
silencioso estão migrando para uma nova mé-
trica, a economia do significado, onde a pergun-
ta não é mais como captar atenção, mas como 
merecê-la, porque na avalanche de estímulos 
contemporâneos o público não quer excesso, ele 
quer direção, ele quer síntese, ele quer profundi-
dade em uma era que só entrega superfície, ele 
quer utilidade em um mundo saturado de dis-
trações. O papel do marketing moderno deixa de 
ser empurrar mensagens e passa a ser construir 
clareza, não se trata de alcançar todos, mas de 
transformar alguém, e essa transformação só 
acontece quando a marca abandona a infanti-
lização do discurso e adota uma comunicação 
madura, estratégica e consistente.
Enquanto muitos acreditam que inteligência ar-
tificial é o grande vilão dessa história, a verdade 
é que ela funciona como espelho e amplificador, 
porque se formos rasos ela aprofunda a super-
ficialidade, se formos preguiçosos ela acelera a 
procrastinação, se formos estratégicos ela mul-
tiplica nossa capacidade de impacto. O problema 
não é a máquina, o problema é o profissional que 
perdeu a habilidade de sustentar dez minutos de 
concentração sem desbloquear a tela, o problema 
é a cultura da urgência permanente que recom-
pensa quem reage rápido em vez de quem pensa 
melhor, o problema é a substituição do raciocínio 
pela automação e da análise pela repetição.
Estamos entrando em uma era em que criativi-
dade não é mais sinônimo de estética, mas de 
inteligência aplicada, é a habilidade de traduzir 
complexidade em clareza, de organizar caos em 
compreensão, de transformar dados em direção e 
conteúdo em propósito. O futuro das marcas está 
na capacidade de oferecer significado no meio do 
ruído, porque o ativo mais valioso do público não é 
tempo nem dinheiro, é a atenção que ainda resta, 
um recurso escasso, finito e disputado por bilhões 
de estímulos que operam sem que percebamos.
A pergunta decisiva da próxima década será sim-
ples, quem conseguirá criar algo que valha since-
ramente a atenção de alguém em um mundo onde 
ninguém mais consegue prestar atenção em nada. 
Quem dominar essa resposta não só venderá mais, 
mas influenciará comportamento, decisões, percep-
ções e até a forma como as pessoas constroem sua 
própria visão de mundo, porque no fim a comunica-
ção sempre foi sobre impacto, e o impacto sempre 
dependeu de onde a mente escolhe repousar.

O Aeroporto Senador Petrônio Portella, em Tere-
sina, teve seus ativos vendidos pela empresa Motiva 
Infraestrutura de Mobilidade S.A (antiga CCR) para 
o Grupo Aeroportuario del Sureste (ASUR), um con-
glomerado mexicano que opera aeroportos em diver-
sos países. A transação, que inclui 100% da platafor-
ma de aeroportos da Motiva em 11 estados brasileiros, 
avaliada em R$ 11,5 bilhões.

O negócio ocorre três anos após a concessionária as-
sumir o controle do aeroporto da capital piauiense, em 
2021, quando venceu o leilão do Ministério da Infraes-
trutura para operá-lo por 30 anos. O contrato previa 
um investimento de R$ 300 milhões no terminal.

De acordo com a Motiva, a venda para a empresa me-
xicana, que administra nove aeroportos no México e 
sete em outros países da América Latina, não causará 

impacto operacional. As operações no Aeroporto de 
Teresina continuarão normalmente.

A expectativa é que o processo de transição seja 
concluído até 2026, após aprovação dos órgãos re-
guladores e do poder concedente. Durante esse pe-
ríodo, a Motiva seguirá à frente da administração do 
terminal, mantendo o quadro atual de funcionários e 
os contratos vigentes.

Do valor total do negócio, R$ 5 bilhões correspondem 
às participações acionárias e R$ 6,5 bilhões a dívidas 
líquidas. A venda inclui 100% das ações da Motiva na 
CPC Holding, que concentra as cotas da companhia em 
seus 20 aeroportos.

Com a aquisição, a ASUR passa a administrar toda 
a estrutura da Motiva Aeroportos, composta por 20 
operações na América Latina, 17 delas no Brasil e ou-
tras três em países vizinhos. Atualmente, o grupo mo-
vimenta 47 milhões de passageiros por ano, com mais 
de 200 rotas regulares.

A crise hídrica que atinge Barra Grande e outros po-
voados do município de Cajueiro da Praia tem provoca-
do um cenário de insegurança e indignação entre mora-
dores, empresários e donos de pousadas. A região, um 
dos principais destinos turísticos do Piauí e referência 
internacional para o kitesurf, vive desde setembro uma 
situação extrema: poços secando, falta de água nas resi-
dências e dependência crescente de carros-pipa.

Morador de Barra Grande, Gabriel Nolêto relata que a 
situação tem afetado a rotina da população. Segundo ele, 
o problema é antigo, mas se agravou de forma acelerada 
nos últimos meses. “Devido ao aumento populacional, 
de empreendimentos e, consequentemente, de poços 
perfurados, a crise hídrica está só se intensificando. Des-
de setembro os poços estão secando. O poço da casa da 
minha família está seco, assim como os dos meus vizi-
nhos. Quase todos os poços do bairro Borogodó estão 
secos, e as pessoas ficam dependendo de ter que buscar 
água em outro lugar. Quem não tem cisterna não sabe o 
que fazer da vida e fica numa situação insalubre, tendo 
que encher galões de água para tomar banho ou fazer o 
básico da vida. Muitas pessoas não aguentam essa situa-
ção e vão embora de Barra Grande”, enfatiza.

Com os poços secos, a saída tem sido recorrer a carros-
-pipa, uma alternativa cara e que nem todos conseguem 
pagar. “A média de preço de um carro-pipa é R$ 500, que 
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corresponde a nove caixas d’água. Se a pessoa não tem a 
cisterna, como guardar essa água? E quem tem a cister-
na, será que tem condições de pagar um carro-pipa? É 
um valor exorbitante”, questiona. 

Ainda de acordo com Gabriel Nolêto, o impacto vai 
além das residências. Pousadas, hotéis e restaurantes 
também dependem de abastecimento próprio. “As pou-
sadas, em sua maioria, dependem de carro-pipa para 
sobreviverem e manterem seus negócios funcionando. 
Temos um turismo internacional, por conta do kitesurf, 
mas a cidade não tem canalização e, onde tem, a água 
não chega, porque a adutora não foi finalizada”, relata. 

Eduardo Gomes mora em Barra Grande há quase 12 
anos, quando sua família decidiu abrir seu próprio ne-
gócio. O problema com a falta de abastecimento é an-
tigo, mas, segundo o empreendedor, como o povoado 
era pouco conhecido e movimentado, não havia tanta 
cobrança da população por mais investimentos. 

“Mas o tempo foi passando e as coisas não mudarem 
muito. Continuamos com o problema da falta de água, 
mas sempre‘dando um jeito’, como o poço, que tem nos 
salvado, mas é algo que depende muito da natureza, en-
tão, se não chove o suficiente, temos uma água mais sal-
gada e com qualidade ruim para utilização e banho", diz.

Contraponto
Por meio de nota, a Águas do Piauí se manifestou so-

bre a reclamação realizadas por moradores e empresários 
residentes em Barra Grande. A concessionária informou 
que tem atuado para resolver a problemática e melhorar 
o abastecimento da região.


