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Centre du Pouvoir, des Richesses et de la Culture, la Ville radieuse, hideuse, malade, attractive ou répulsive se tient, ou se positionne, à des distances différenciées par rapport à son statut théorique, ou présupposé comme tel, c'est-à-dire une ville idéalisée, mise en conformité par rapport aux normes et exigences d’équilibres économique, social et culturel, mais aussi, amie de la nature.
Dans ce contexte, en Algérie, le tourisme en tant que secteur spécifique, tel qu’il est conçu et tel qu’il apparait dans tous les registres, est réduit à une série d’actions et d’activités budgétivores de façade destinées à toutes les fins, à l’exception de celle de son rôle éminemment économique avec des retombées sociales bénéfiques.
Le tourisme subventionné, téléguidé à partir des aéroports par bus climatisé vers des destinations préétablies, n’est plus de mise, dans un monde où la recherche du nostalgique, de l’étonnement, l’évasion et l’heureuse surprise des espaces vécus, ou à vivre, l’emportent sur la demande à la carte.

L’approche du marketing du tourisme, en Algérie, doit transcender l’image stéréotypée des lambeaux d’édifices en ruine ou retapés à l’occasion offrant un effet baroque éphémère, pour restituer la vraie valeur des espaces qui murmurent et relatent les récits passionnants des espaces vécus, encore pleins de vie et de signification.
C’est pourquoi, il est nécessaire de réfléchir, non plus, seulement, à des équipements et infrastructures attractifs et de grand appel isolés, mais de leur mise en relation mutuelle, dans un système de circulation et de communication intégré et fonctionnel, porté à l’échelle du piéton et de ses besoins immédiats de la Hadara, besoins matériels et spirituels.  

Enfin, l’esprit d’entreprenariat touristique, en milieu urbain, en plus du soin à apporter à l’image de la ville et des services qu’elle doit offrir, doit nécessairement, sinon fatalement, adjoindre à la valeur d’usage, la valeur d’échange et s’imposer comme un créneau économique réel, et non potentiel, aux externalités positives aux niveaux économique, social et culturel.  

