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L’obsession du nombre, la recherche de la rareté, l’investis-
sement « d’espaces libres et sans maître » sont des compo-
santes essentielles du rapport au monde des membres de la 
bourgeoisie (Boltanski, 1976 : 102). À la fin des années 1970, 
l’accroissement des taux de départ en vacances des catégories 
moyennes et populaires façonne dans les catégories supérieu-
res un sentiment d’envahissement par des masses de touristes 
(Réau, 2011 : 97). De nouvelles agences de voyage apparaissent 
et prennent en charge ce désir de distinction sociale (Bourdieu, 
1979) en mobilisant la thématique de l’aventure contre 
celle du tourisme, accablé de tous les défauts depuis la fin 
du XIXe siècle (Urbain, 1991 : 12). Elles inventent le voyage 
aventure, une « aventure sans risque » (Le Breton, 1996 : 
127). Il s’agit d’un circuit organisé pour des groupes de taille 
réduite, avec un forfait tout compris, dans des régions isolées, 
peu connues et peu fréquentées. Le voyage aventure suppose 
l’adoption d’une éthique de l’effort et de l’inconfort (Tinard, 
1992 : 10) : les déplacements s’effectuent souvent à pied et les 
conditions de vie sont rudimentaires. Cette éthique s’inscrit 
dans une recherche d’authenticité, c’est-à-dire de contempla-
tion de la nature et de rencontre avec une population locale 

sur un mode sensible, lent et intime. On peut donc considé-
rer le voyage aventure comme un bien d’évasion dans le sens 
où	le	client	est	l’artisan	du	produit	qu’il	consomme.	Son	état	
d’esprit et son sentiment de vivre une expérience particulière 
lui permettent de maintenir un niveau de satisfaction élevé 
(Caccomo et Solonandrasana, 2006).

À partir des années 1990, l’attrait pour le voyage aven-
ture a entraîné la constitution d’un espace de production 
autour de quelques agences emblématiques : Terres d’Aven-
ture, Explorator, Club Aventure, Nomade Aventure, Atalante, 
Désert, Allibert. La recherche de distinction est son moteur 
essentiel (Passavant, 1999). À mesure qu’ils accumulent des 
expériences touristiques et sont plus nombreux, les clients 
deviennent plus exigeants. À côté des destinations devenues 
des classiques, comme les déserts d’Afrique du Nord ou les 
vallées du Népal, les agences sont contraintes d’innover, de 
rechercher l’inédit. Être un pionnier sur une destination ou 
se présenter comme le spécialiste d’une région du monde est 
un avantage concurrentiel primordial, déclare R. Dompier, 
cofondateur, codirecteur et responsable de communication 
chez Tirawa (2003 : communications personnelles). Du coup, 
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ce marché de niche est très fragile. Il existe un renouvellement 
important de petites structures (moins de 10 salariés) qui 
peinent à atteindre un seuil de rentabilité. Pour durer, elles 
doivent trouver un équilibre délicat entre des destinations 
classiques, peu coûteuses mais à faible rendement symbolique, 
et des nouveautés risquées mais attractives. Les effets délétères 
de cette concurrence ont été exacerbés par l’accroissement des 
coûts de production et notamment ceux du transport aérien et 
par un contexte peu favorable au tourisme international (épi-
démies, guerres, irruption volcanique, etc.). Ils ont entraîné 
une transformation profonde des conditions de production 
du voyage aventure.

Les fondateurs des premières agences se présentaient 
comme des artisans qui vendaient leurs propres manières 
de voyager et choisissaient les nouvelles destinations sur la 
base de ce qu’ils qualifiaient de « coups de cœur » person-
nels (Passavant, 2002). Ils maîtrisaient tous les éléments de 
la chaîne de valeur des voyages (Porter, 1982) et accompa-
gnaient même parfois des groupes de clients. Aujourd’hui, 
la fabrication du voyage (durée, itinéraire, étapes), l’accueil 
et l’encadrement des clients, la fourniture de la logistique 
(matériel de camping, moyens de déplacement, vêtements 

adaptés, médicaments) sont délocalisés et confiés à des agen-
ces implantées localement, appelées réceptifs ou agences 
réceptives. Comme dans l’industrie, les différentes activités 
de la chaîne de valeur connaissent une nouvelle répartition 
spatiale (Porter, 1982). Les agences françaises définissent le 
produit et le mettent sur le marché. Pour le reste, elles ont 
recours à une kyrielle de sous-traitants : « Celui qui vend 
n’est plus celui qui fabrique », souligne Y. Briand, directeur 
de production chez Club Aventure (2003 : communications 
personnelles). Le voyagiste, c’est-à-dire « le fabriquant de 
voyage […] maîtrisant tous les éléments du séjour, n’existe 
plus » (Mill, 2003 : communications personnelles). Cette 
stratégie d’internationalisation, entendue comme l’éta-
blissement de relations commerciales avec des partenaires 
étrangers (Johanson et Vahlne, 1990 ; Lehtinen et Penttinen, 
1999), permet une réduction des coûts. Non seulement 
l’agence française a moins de capitaux financiers immo-
bilisés pour le matériel et un encadrement moins coûteux 
(Chan et al., 1995), mais aussi elle diminue ses risques si la 
destination n’attire pas suffisamment de clients. Son activité 
se concentre alors sur l’identification des attentes émergen-
tes de la clientèle pour définir un produit adapté (Caccomo 
et Solonandrasana, 2001) et sur le choix du prestataire.

Dans chaque pays, la multiplication des sous-traitants 
favorise l’émergence de relations de concurrence. En fonction 
de leurs atouts, ils vont alors occuper des positions différentes 
au sein d’un espace de production. Notre réflexion s’inscrit 
dans la problématique générale des relations entre différents 
espaces nationaux de production touristique et de leurs arti-
culations. Il ne s’agit ni de dénoncer les effets néfastes de la 
diffusion des modèles culturels et économiques occiden-
taux, ni de valoriser les capacités de résistance identitaires 
de minorités culturelles soumises à l’hégémonie occidentale. 
L’interaction touristique ne peut se réduire « à la confronta-
tion de deux entités culturelles dont chacune tenterait de tirer 
parti de l’autre » (Géraud, 2002 : 447). Nous adopterons une 
perspective constructiviste pour examiner les conditions de 
production de cultures touristiques en interrogeant la manière 
dont les offres se développent en fonction de particularités 
nationales. Ainsi, notre réflexion s’articulera autour de l’hypo-
thèse centrale d’une homologie structurale entre l’espace des 
agences françaises et celui de leurs sous-traitants (Bourdieu, 
1992). Il s’agit de vérifier si les agences les plus prestigieuses 
et les plus distinctives font bien appel aux correspondants les 
plus reconnus et les plus inventifs tandis que les agences plus 
confidentielles ont recours à des correspondants moins bien 
implantés localement.

Pour mieux saisir ces mécanismes, nous nous concen-
trerons sur une destination récente du tourisme d’aventure, 
le Kirghizstan. En effet, ce pays rassemble toutes les carac-
téristiques du produit valorisé dans la logique distinctive 
du tourisme d’aventure. Fermé au tourisme jusqu’à une 
date récente (1991), il est encore méconnu du grand public 
tout en présentant les ressources naturelles et culturelles les 
plus importantes de la région centre-asiatique, qui rassem-
ble également le Kazakhstan, l’Ouzbékistan, le Tadjikistan 
et le Turkménistan. L’enquête de terrain a été conduite en 
deux temps. Tout d’abord, nous avons rassemblé des données 

Tableau 2 : Les agences kirghizes de tourisme d’aventure

Ak-Sai Travel Alltournative Alpatravel The Alpine Fund

Alp Tour Issyk Köl AR Trek Asiarando Asia Mountains

Aventures et 
Montagnes

Celestial Moun-
tains

Kyrgyz Community 
Based Tourism 
Association

Compass

Dostuck Trekking Fantastic Asia ITMC Tien-Shan Kirgiz Travel

Kyrgyz Concept
Maison du 
Voyageur

Muza Travel Néofit

Nomad’s Land Novinomad PSI Turkestan
Ultimate  
Adventure

Seller Adventure
Shepherd’s Way 
Trekking

Tien-Shan Travel Top Asia

Source : compilation des auteurs.

Tableau 1 : Les agences françaises de tourisme d’aventure

Akaïna Allibert Atalante La Balaguère

Club Aventure Explorator Grand Angle
Hommes  
et Montagnes

Horizons  
Nomades

Nomade Aventure
Nouvelles  
Frontières

Odyssée  
Montagne

Tamera Terres d’Aventure Tirawa UCPA

Zig-Zag

Source : compilation des auteurs.
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auprès des voyagistes français à partir de leurs brochures, de 
leurs sites sur Internet et d’entretiens avec leurs responsables 
ou des responsables de production. L’échantillon comporte les 
agences dont les productions sont les plus importantes (voir 
tableau 1).

Ensuite, nous avons identifié les caractéristiques des desti-
nations kirghizes et les formes de consommation proposées. 
Les indicateurs utilisés sont principalement qualitatifs : lieux 
visités, vocabulaires utilisés, manière de présenter les popu-
lations locales, type de consommation suggérée. Nous avons 
également effectué 28 entretiens semi-directifs auprès de dif-
férents agents du tourisme d’aventure kirghizes au cours de 
plusieurs séjours réalisés entre 2003 et 2006 (voir tableau 2).

Les entretiens, d’une durée moyenne de deux heures, 
se sont déroulés majoritairement sur les lieux de travail des 
acteurs interrogés, permettant ainsi l’accès au fonctionnement 
quotidien de l’entreprise. Le corpus a fait l’objet d’une analyse 
de contenu (Bardin, 1993) permettant de révéler les modes 
d’organisation des agents interrogés, leurs stratégies dans 
l’espace de production local et de faire le lien avec leurs trajec-
toires professionnelles personnelles. Tout le travail de recueil 
des données empiriques, en France comme au Kirghizstan, a 
été réalisé par Julie Hallé dans le cadre de sa thèse de doctorat 
dirigée par le professeur Michel Raspaud (Hallé, 2008).

Après l’identification des grandes caractéristiques de l’offre 
des voyagistes français, nous verrons qu’elle a été façonnée par 
trois générations successives d’entreprises kirghizes. Les don-
nées rassemblées sur place révèlent que les réceptifs privilégiés 
par les agences françaises ont été fondés par des compatriotes 
expatriés. Nous verrons les avantages concurrentiels de cette 
option avant d’analyser les stratégies et les ressources mobili-
sées par les expatriés pour s’implanter durablement dans cet 
espace de production.

L’offre des voyagistes d’aventure français  
au kirghizstan
Le Kirghizstan est régulièrement comparé à la Suisse de l’Asie 
centrale. Il jouit de nombreux attraits touristiques, c’est-à-
dire de ressources naturelles et culturelles qui peuvent rendre 
une destination attrayante pour un touriste (De Grandpré, 
2007 : 16). C’est un petit pays à faible densité de population : 
198 000 km² pour 4,5 millions d’habitants. Sa topographie 
est essentiellement montagneuse puisque 94 % de son ter-
ritoire est recouvert par des massifs montagneux et que son 
altitude moyenne est de 2 750 mètres. Les sommets les plus 
hauts se situent dans la chaîne de montagnes des Tien Shan 
(Pic Pobedy, 7 439 m ; Pic Kan Tengri, 7 010 m) et du 
Pamir Altaï (Pic Lénine, 7 134 m). Ces sommets encadrent de 
larges vallées, des hauts plateaux et le lac Issyk Kul, deuxième 
lac le plus haut du monde après le lac Titicaca, au Pérou.

Au niveau culturel, c’est un pays qui comporte une grande 
diversité ethnique, avec notamment des familles au mode 
de vie semi-nomade. Riche en sites historiques puisqu’il est 
traversé par l’ancienne Route de la Soie, il a conservé quel-
ques édifices remarquables : anciennes cités caravanières (ex. : 
Caravansérail de Tash Rabat, XVe siècle), minarets (ex. : Tour 
de Burana, XIe siècle), mosquées, etc.

Le dynamisme du tourisme kirghiz n’est pas récent. 
Durant l’époque soviétique, il était concentré prioritairement 
autour du lac Issyk Kul avec un tourisme balnéaire et de 
repos dans des pensionnats et des sanatoriums. Le tourisme 
de montagne est également bien ancré, avec des camps d’al-
pinisme aux pieds des principaux sommets. Le Pic Lénine, 
considéré comme le plus haut sommet d’URSS avant d’être 
précisément mesuré en 1933, est présenté comme un des 
7 000 mètres les plus accessibles et donc les plus gravis au 
monde (Jouty et Odier, 1999 : 412). Le Kirghizstan accueillait 

ILLUSTRATION 1 : Yourtes 
kirghizes au bord du lac Song-Köl 

(photo : Julie Hallé).
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un nombre important de touristes, provenant presque exclu-
sivement de l’URSS, avec une grande majorité de Russes et de 
Kazakhs. Le tourisme répondait aux contraintes idéologiques 
dictées par Moscou sur l’organisation des temps de travail et 
de loisir du citoyen soviétique. Il était encadré par différentes 
structures étatiques selon les types de publics. L’accueil des 
étrangers (hors URSS) était autorisé, mais rare et exclusive-
ment organisé par l’intermédiaire de l’agence Intourist, créée 
en 1929, qui disposait de ses propres infrastructures (hôtels, 
transports, personnels, lieux de séjours, etc.). Les circuits 
touristiques des étrangers étaient ainsi séparés de ceux des 
résidents de l’Union. Les jeunes Soviétiques avaient leur 
propre agence de voyages, Spoutnik, sous l’égide directe du 
Komsomol (organisation de la jeunesse communiste liée au 
Parti communiste). Enfin, les syndicats organisaient les sor-
ties touristiques et sportives des travailleurs.

La politique de perestroïka a permis une plus grande 
ouverture du pays au tourisme international, caractéristique 
d’une « transition territoriale » (Thorez, 2006 : 65). Cela s’est 
traduit par une simplification des formalités d’obtention des 
visas et des procédures d’enregistrement touristiques, mais 
aussi par un désenclavement géographique, notamment 
avec l’augmentation des liaisons aériennes avec le reste du 
monde. Dès 1988, le Kirghizstan apparaît dans le catalogue 
du voyagiste Terres d’Aventure, qui possède une position de 
leader dans l’espace de production français (Passavant, 1999). 
Initialement, la destination est valorisée pour son potentiel 
alpin avec des expéditions au sommet du Pic Lénine. Trekking 
et voyages de découverte ne seront proposés qu’après l’indé-
pendance du 31 août 1991.

Dans les brochures françaises actuelles, le Kirghizstan est 
la destination d’Asie centrale la plus fréquente. Elle concentre 
plus de la moitié de l’ensemble des itinéraires proposés. Les 

circuits proposent des liaisons avec les pays voisins et prennent 
des formes multiples : trekking, véhicule 4 x 4, découverte, 
alpinisme, vélo de montagne (ou vélo tout-terrain), randon-
née équestre, voyage en famille. La majorité des séjours ont 
une durée de 16 à 21 jours, et la gamme tarifaire moyenne se 
situe autour de 2 500 euros pour deux semaines. Les différents 
supports de communication des voyagistes (brochures, des-
criptifs, fiches techniques, photos) déclinent l’offre kirghize 
autour de quatre attractions, c’est-à-dire des attraits mis en 
valeur à des fins touristiques (De Grandpré, 2007 : 16). La pre-
mière, qui est aussi la plus répandue, c’est la culture nomade, 
souvent comparée à celle de la Mongolie (voir illustration 1).

L’archétype du nomadisme est représenté par des espaces 
naturels (paysage de steppes), un habitat traditionnel (your-
tes), une utilisation du cheval comme moyen de déplacement, 
des activités pastorales et des pratiques culturelles (la chasse à 
l’aigle, la fabrication du feutre (shyrdak : tapis de feutre), les 
spécialités culinaires comme le kymys (koumis), qui est un lait 
de jument fermenté, les boorsok (petits morceaux de pâte frite) 
ou les kuruts (boulettes de yaourt séchées)). Les brochures 
proposent de vivre avec les nomades, de partager des moments 
de leur vie quotidienne. Elles promettent la découverte d’un 
mode de vie, de coutumes, un accès direct et sans artifice à une 
culture ancestrale présentée comme encore vivace.

La seconde attraction renvoie aux ressources naturelles du 
pays qui permettent la pratique de trekkings plus sportifs et 
de l’alpinisme (voir illustration 2). On trouve ainsi des titres 
évocateurs comme celui du catalogue d’Atalante en 2008, qui 
intitule son séjour L’Himalaya kirghiz.

La troisième attraction est construite à partir du rattache-
ment du Kirghizstan à la célèbre Route de la soie, qui véhicule 
un imaginaire fort, amplement utilisé dans les circuits combi-
nés (voir illustration 3).

ILLUSTRATION 2 : Lac Ala-köl, 
massif des Tian-Shan central 
(photo : Julie Hallé).
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Les descriptions évoquent, non sans lyrisme, « … une 
artère vitale qui depuis des siècles lie l’Orient à l’Occident, la 
route de toutes les convoitises, de tous les rêves, de tous les 
conquérants… » (Explorator, 2010). Elles mobilisent tout un 
univers symbolique autour de personnages emblématiques, 
comme Gengis Khan, Manas, Alexandre le Grand (Terres 
d’Aventure, 2011) ou Marco Polo (Explorator, 2010). Les 
circuits traversent les sites remarquables qui manifestent un 
passé glorieux dont il s’agit de retrouver les traces.

Steppes, canyons, hautes vallées alpestres, lacs aux 
eaux turquoises… Contraste entre les simples toiles de 
feutre des yourtes installées pour l’été par les noma-
des kirghizes et l’architecture multiséculaire des villes 
mythiques de Khiva, Boukhara et Samarcande. Voyage 
à la rencontre de deux cultures : nomades de l’Asie 
Centrale, descendants de Gengis Khan, et bâtisseurs, 
fils de Tamerlan (Allibert, 2011).
Enfin, la quatrième attraction, plus marginale, renvoie au 

caractère exploratoire, insolite et préservé de cette destination. 
Le thème de l’isolement est le plus récurrent. Il est présenté 
comme la garantie d’un environnement qui n’est pas soumis 
aux agressions de la modernité (pollution, bruit, vitesse) et du 
tourisme de masse (Zig-Zag, 2011). Ces différentes attractions 
touristiques ont été élaborées progressivement avec le déve-
loppement de l’espace de production du tourisme kirghiz.

Les logiques d’évolution des trois générations 
d’entreprises kirghizes de tourisme d’aventure
L’effondrement du bloc soviétique en 1991 fait entrer le pays 
dans une période de transition socio-économique et politi-
que (Andreff, 2007). Il a contraint le gouvernement à mettre 
en place de nouvelles institutions et de nouvelles lois régis-
sant une activité touristique récemment commerciale, ce 

qui a favorisé l’émergence de nouveaux acteurs. Le tourisme 
d’aventure kirghiz s’est constitué en espace de production 
avec trois générations d’entreprises qui se sont accumulées 
(Hallé, 2008). Chacune d’elles est constituée d’agents pos-
sédant des ressources différentes qui vont déterminer leurs 
stratégies d’implantation.

Les premières entreprises ont été créées dès la perestroïka 
par des alpinistes chevronnés formés à l’époque soviétique. 
Profitant d’un processus de « privatisation chaotique » au 
moment de la transition libérale (Durand, 2005), ce petit 
groupe va acquérir à des prix dérisoires des bases matérielles 
(moyens de transport adaptés à la montagne, matériel d’al-
pinisme) et des infrastructures importantes (refuges, camp 
de base en montagne, base touristique). Ils vont s’enrichir 
rapidement grâce à ce capital technique difficilement rem-
plaçable et constituer une nouvelle élite d’entrepreneurs. Ce 
sont essentiellement des membres de la nomenklatura ou de 
l’intelligentsia technique et scientifique. Ils sont très diplômés 
(Andreff, 2007). Ces propriétés sociales et culturelles leur ont 
permis de saisir immédiatement les opportunités offertes par 
l’indépendance. Plutôt tournés vers un tourisme sportif et 
alpin, ils se sont spécialisés dans l’accueil des groupes étran-
gers et ont offert aux premières agences françaises de nouvel-
les opportunités à travers cette destination inédite.

La fin des années 1990 constitue une époque charnière 
marquée par une plus grande ouverture du pays au tourisme 
international et la création d’une dizaine d’agences spécia-
lisées. L’offre se diversifie avec un tourisme plus culturel et 
moins centré sur l’ascension de sommets. Des circuits de 
randonnée et des trekkings à pied, à cheval, en canoë ou en 
vélo de montagne apparaissent. Cette orientation bénéficie 
de l’impulsion d’organisations internationales qui importent 
une idéologie de préservation culturelle de la société kirghize 

ILLUSTRATION 3 : Caravansérail 
de Tash Rabat (photo : Julie Hallé).
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(Pabion-Mouriès, 2011). Elle s’enracine rapidement dans ce 
contexte	post-soviétique	et	multiethnique	où	la	construction	
d’un État-nation se fait par l’émergence d’une identité natio-
nale et l’exaltation d’un passé national. Ces nouvelles entre-
prises maintiennent une logique de spécialisation : le cheval 
pour les unes, le trekking ou l’eau vive pour les autres. Leurs 
responsables sont pour l’essentiel des guides accompagnateurs 
ayant exercés dans les entreprises de la première génération. La 
connaissance des sentiers de montagne, l’expérience acquise et 
intériorisée du marché leurs permettent de dépasser les pro-
duits existants et d’innover. À l’instar de leurs prédécesseurs, 
ils sont pour la majorité diplômés de l’université, sans pour 
autant être spécialisés dans le tourisme. C’est également le 
début des premières agences créées par des étrangers.

Enfin, les années 2000 ont vu une augmentation consi-
dérable du nombre et de la forme des agences produisant du 
tourisme d’aventure. Nous avons recensé plus d’une douzaine 
d’entreprises et d’associations, locales et internationales, ce 
qui transforme progressivement la structure et le fonction-
nement de l’espace de production. Cette troisième génération 
étend son offre vers un tourisme plus individualisé et plus 
localisé. Elle est influencée par la présence d’organisations 
internationales non gouvernementales (ONG) qui ont pour 
objectif le développement global de la société kirghize et uti-
lisent le tourisme comme moyen d’action. C’est le cas pour le 
projet de Community Based Tourism (CBT), soutenu par l’or-
ganisation suisse Helvetas, destiné à développer les pratiques 
touristiques des populations locales (Pabion-Mouriès, 2012). 
Les circuits sont moins sportifs, plus courts ; les déplacements 
sont plus souvent véhiculés. Les agences s’adressent désor-
mais à une clientèle de particuliers, recrutés par Internet. Ces 
entrepreneurs ont les mêmes propriétés sociales que ceux de la 
génération précédente, dont certains sont issus. On assiste en 
revanche à une plus forte présence d’expatriés et à un rajeu-
nissement de l’âge moyen (entre 25 et 35 ans). Parallèlement, 
le tourisme de montagne est relancé avec notamment la 
réhabilitation des camps d’alpinisme de l’ex-URSS par les 
Fédérations d’escalade et d’alpinisme, l’organisation du 
sommet international de la montagne à Bichkek en 2002 et le 
Raid Gauloise en 2003. Toutefois, l’instabilité politique depuis 
la révolution des Tulipes, en 2005, entraîne de multiples rema-
niements ministériels qui ont des conséquences négatives sur 
l’essor du tourisme.

L’espace de concurrence kirghiz du tourisme d’aventure 
s’est développé autour de quatre logiques :
1) L’innovation comme moteur principal. Tout comme en 

France, proposer une nouvelle destination ou une nouvelle 
forme de déplacement est un moyen de créer un avantage 
concurrentiel, de renouveler l’intérêt de la clientèle exis-
tante ou de conquérir une nouvelle clientèle. Elle per-
met de négocier des exclusivités avec les correspondants 
français.

2) Le glissement d’une production à dominante sportive vers 
des aspects plus culturels. Les premières agences ne propo-
saient que des randonnées, du trekking et de l’alpinisme, 
déjà bien implantés à l’époque soviétique. Les suivantes 
se sont plus tournées vers la découverte des traditions et 
des modes de vie, la rencontre avec les populations locales, 

des visites de sites historiques, en mobilisant différents 
moyens de déplacement. Cette évolution a deux avantages. 
En diminuant l’intensité de la dépense physique nécessaire, 
elle ouvre le voyage à une clientèle plus large. Elle permet 
également de différencier la destination en faisant réfé-
rence à un univers symbolique fort et aisément identifiable 
par la clientèle occidentale : la route de la soie, le noma-
disme, les peuples mongols, la nuit en yourte, etc.

3) Le passage d’un tourisme de groupe vers un tourisme plus 
individuel et sur mesure. Les premiers réceptifs se sont 
rapidement imposés en proposant des forfaits totaux à des 
groupes constitués par les agences étrangères. À partir des 
années 2000, les nouveaux réceptifs ont personnalisé les 
voyages en s’adressant à une clientèle dite d’individuels. Ce 
sont des petits groupes, à partir de deux personnes, adres-
sés par les correspondants mais surtout recrutés par le biais 
d’Internet. Ils peuvent modifier tous les aspects du voyage : 
durée, activités, lieux visités, type d’hébergement, temps de 
déplacements, etc. Ce fonctionnement à la carte nécessite 
une grande souplesse de gestion que ne peuvent s’autoriser 
que les petites structures connaissant bien le pays.

4) Le maintien d’une logique de spécialisation généralisée. La 
spécialisation sur un type de produit est un moyen pour 
les agences kirghizes de créer une valeur ajoutée (Pons et 
de la Fouchardière, 2003) et de limiter ou, tout du moins, 
de neutraliser la concurrence. Cela provoque un cloi-
sonnement de l’espace de production laissant apparaître 
trois formes de pouvoir : celui lié à la possession d’une base 
matérielle et des compétences techniques nécessaires pour 
l’encadrement de l’alpinisme, celui lié à la connaissance 
d’une région peu couverte par les autres agences et celui lié 
à la maîtrise d’un moyen de déplacement original, comme 
l’héliski, les sports d’eau vive ou la randonnée équestre. 
Cela entraîne également une interdépendance entre les 
agences réceptives. Ainsi, les premières agences, contrain-
tes de suivre les évolutions du tourisme d’aventure kirghiz, 
ont sous-traité une partie de leurs engagements à d’autres 
réceptifs qui disposaient de la base matérielle nécessaire ou 
à des guides connaissant la région en question. Les agences 
sont alors liées par des échanges commerciaux croisés mul-
tiples et les maillons de la chaîne de valeur s’allongent, ce 
qui rend plus délicat, pour l’agence étrangère, le contrôle 
de la qualité de la prestation.
Ainsi, l’espace de production du tourisme d’aventure 

kirghiz est dominé par les premières entreprises qui ont 
accumulé les ressources les plus importantes : un capital 
symbolique de notoriété lié à leur ancienneté, un important 
capital social qui se caractérise par des relations étroites avec 
les membres du gouvernement et un capital technologique 
constitué par des infrastructures importantes, acquises 
lors de la perestroïka. Contraint à l’innovation pour exis-
ter, les nouveaux entrants ont diversifié l’offre touristique. 
Néanmoins, certaines entreprises centre-asiatiques conser-
vent des caractéristiques de l’époque soviétique : sous-
emploi, absence de responsabilisation des travailleurs, faible 
crédibilité des instances dirigeantes, etc. Pour beaucoup, la 
notion de service vis-à-vis des fournisseurs et surtout celle 
de client sont encore vagues.
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Le choix des sous-traitants :  
la confiance va aux expatriés
Pour Torrès (dans Botti et al., 2008 : 32), la gestion des PME 
se caractérise par la proximité : proximité hiérarchique dans 
la centralisation de la gestion, proximité intrafonctionnelle 
dans la faible spécialisation des tâches, proximité temporelle 
dans les stratégies implicites et à court terme et proximité spa-
tiale dans le choix de marchés proches. Comment les agences 
françaises sélectionnent-elles leurs correspondants étrangers ? 
Comment introduisent-elles la proximité nécessaire à l’éta-
blissement d’une relation de confiance malgré la distance 
géographique ? L’enquête de terrain révèle que les voyagistes 
français ont majoritairement la même stratégie : ils utilisent 
le plus souvent possible les services d’agences réceptives créées 
au début des années 2000 par des expatriés français. Nous 
allons revenir sur les caractéristiques de ces entreprises (voir 
tableau 3), sur les caractéristiques de cette proximité et sur 
les conditions d’implantation des expatriés français dans un 
contexte peu favorable.

La première agence à travailler avec la France, l’agence 
Bleu, est devenue dominante en vendant des circuits clés en 
mains, entièrement conçus par son fondateur :

Je leur vends tout… je leur donne même les photos. 
Je leur fais la fiche technique… je fais tout de A à Z. 
Et puis, je vais par exemple chez Allibert faire une pré-
sentation du pays aux vendeurs, à Club Aventure, à 
Zig-Zag, à Nomade. Je leur montre des CD, pour leur 
présenter la destination, pour que les vendeurs puissent 
vendre la destination (Anonyme, 2006a : communica-
tions personnelles).
Le fondateur a réussi à capter la clientèle française en 

accueillant des groupes constitués, qui représentent environ 
70 % de son activité selon lui. Il faut dire qu’au moment 
de la création de son entreprise, les difficultés d’accès au 
Kirghizstan favorisaient les voyages en groupe puisqu’il était 
plus facile de sécuriser et d’organiser une prise en charge 

collective pour l’obtention de permis de trekking, d’autori-
sation de circulation, de visas, etc. L’entreprise a investi une 
large zone géographique puisqu’elle propose des prestations 
dans toute la région centre-asiatique par des partenaires 
locaux. Initialement portée sur l’eau vive (principalement 
le rafting), les séjours se sont rapidement structurés autour 
du trekking et des voyages de découverte. Néanmoins, un 
renouvellement des produits est proposé chaque année par 
l’intégration de régions encore inexplorées ou de nouvelles 
activités sportives ou culturelles comme l’héliski, le vélo de 
montagne, la randonnée équestre, la visite d’un site histo-
rique. Les autres agences se sont positionnées ensuite en 
adoptant une stratégie de différenciation marquée par rap-
port à Bleu, tant dans le type de circuit que dans la forme de 
consommation proposée.

La seconde entreprise, Vert, a été créée en 2001 par un couple 
de Français avec leurs deux enfants, de la jeune vingtaine. Le 
fondateur est décédé en 2007, mais sa femme et ses enfants 
poursuivent l’activité. Ils vivent toute l’année au Kirghizstan. 
L’idée de s’installer dans le pays et de fonder cette agence est 
venue du père qui, en 1999, a eu un contrat comme volontaire 
pour l’ONU au Kirghizstan pendant deux ans. Depuis 2005, ils 
ont développé une entreprise similaire en Uruguay. Ils y sont 
propriétaires d’un voilier. Cela leur permettrait un éventuel 
repli stratégique en fonction de l’évolution politique et sociale 
du Kirghizstan. Ces entrepreneurs passionnés positionnent 
leur entreprise sur le tourisme équestre. Ils sont les princi-
paux partenaires du leader français des voyages équestres : 
Rando Cheval. Premiers et longtemps seuls sur ce créneau, ils 
visent des prestations de qualité en garantissant les départs à 
partir de deux personnes et un logement exclusif chez l’ha-
bitant. Ils encadrent eux-mêmes les circuits, proposent une 
infrastructure et une base matérielle solides et adaptés aux 
standards français (45 chevaux équipés, entretenus et soignés 
selon les normes occidentales). Néanmoins, avec l’augmen-
tation de la concurrence locale sur le marché du tourisme 

Tableau 3 : Les sous-traitants expatriés des voyagistes français

Agence (noms modifiés 
pour maintenir l’anonymat)

Année de création Clientèle Origine de la clientèle Partenariats français Types de prestation

Bleu 1999
70 % groupes 
30 % individuels

90 % France
10 % Suisse et Canada

Allibert
Arvel
Club Aventure
Nomade Aventure
Nouvelles Frontières
UCPA
Zig-Zag

Multiples activités : 
eau vive, trekking, vélo 
de montagne, voyage 
découverte…
Couverture géographique 
large

Vert 2001 100 % groupes France et Suisse Rando Cheval
Randonnée équestre
Trekking

Rouge 2001
50 % groupes
50 % individuels

France

Explorator
Grand Angle 
Terres d’Aventure
Tirawa

Logement chez l’habitant, 
vente de souvenirs, trek-
king, randonnée équestre, 
voyage découverte

Jaune 2003
50 % groupes
50 % individuels

France
Partenariats en cours de 
négociation

Trekking, randonnée à la 
carte et haut de gamme

Source : compilation des auteurs.
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équestre et des destinations proches comme la Mongolie, l’en-
treprise tente de s’ouvrir à d’autres activités comme le trek-
king, mais elle souffre d’une image trop marquée.

L’agence Rouge a été créée en 2001 par une Kirghize 
mariée avec un Français. Structure familiale composée de 
quatre personnes, l’entreprise propose du logement chez l’ha-
bitant, du trekking, des voyages de découverte, un dépôt-vente 
de souvenirs kirghizes et plus récemment de la randonnée 
équestre dans plusieurs républiques centre-asiatiques. La 
fondatrice parvient à concevoir des voyages originaux dans 
des régions inédites et qui privilégient la proximité avec les 
habitants. Toutefois, leur base matérielle est peu développée 
et essentiellement constituée de produits achetés en France, 
chez Décathlon. Sa clientèle est exclusivement francophone, 
majoritairement française et jeune (de 20 à 45 ans).

Enfin, l’agence Jaune a été fondée en 2003 par un jeune 
couple franco-kirghiz d’une trentaine d’années. Au départ, ils 
souhaitaient offrir un soutien à leur réseau amical et familial 
pour l’organisation de trekkings. L’ouverture d’une structure 
commerciale s’est imposée dans un second temps. La stratégie 
de production se concentre sur la qualité, malgré une base 
matérielle peu développée, et sur une politique de prix attrac-
tifs. Les trekkings proposés sont confortables (pas de portage, 
logement de qualité, nourriture raffinée) et d’un niveau phy-
sique modéré, uniquement au Kirghizstan. L’agence est spé-
cialisée dans une région peu fréquentée, les Terskey Alatau, au 
sud du lac Issyk Kul, région d’origine de la cofondatrice. La 
clientèle est composée essentiellement d’individuels franco-
phones qu’ils recrutent par leur site Internet et par le bouche à 
oreille. Des partenariats sont en cours de négociation avec des 
agences françaises, mais nous n’avons pas pu savoir lesquelles. 
L’agence cherche à être au plus près des attentes des clients en 
proposant des séjours à la carte encadrés par le couple et son 
réseau familial.

Pour tous les sous-traitants, la qualité de la logistique 
(matériel, logement, transport, nourriture, encadrement par 
des guides compétents parlant l’anglais ou le français) est un 
élément important dans la relation de confiance qu’ils établis-
sent avec l’agence française. L’entreprise Bleu l’a bien compris 
en offrant toutes les garanties d’un ajustement précis aux 
attentes de la clientèle française. Tout d’abord, le fondateur a 
réalisé d’importants investissements en construisant une gues-
thouse pour assurer le confort des groupes. Ensuite, il dispose 
d’une base matérielle conséquente, achetée en France, avec 
des équipements de camping (matelas, duvet, tentes techni-
ques) et des vêtements (gants, vestes, pantalons) de marques 
réputées. Ils possèdent des véhicules adaptés aux terrains dif-
ficiles et des matériels techniques pour les activités sportives 
(chevaux, selles, vélos, crampons, cordes, etc.). Il a formé des 
guides locaux parlant le français et accompagne systématique-
ment les groupes sur un nouveau circuit afin de réaliser les 
ajustements nécessaires. Enfin, il se fournit en produits phar-
maceutiques directement en France. Cette stratégie est délibé-
rée : « Avant d’être au Kirghizstan, j’ai travaillé avec beaucoup 
d’agences au Népal, et un peu partout dans le monde. Je sais 
précisément ce que les gens attendent et ce qu’il faut mettre 
en place » (Anonyme, 2006a : communications personnelles). 
De cette façon, il renforce sa position de leader en offrant des 

garanties visibles du niveau des prestations proposées, directe-
ment mesurables par ses partenaires français qui connaissent 
les produits utilisés par les clients.

Traiter avec des expatriés français permet aux agences 
françaises de retrouver une proximité et de diminuer l’asymé-
trie de l’information. Ces sous-traitants connaissent à la fois 
les exigences de la clientèle française et les règles complexes 
d’un pays en situation de transition. De plus, l’un d’entre eux 
vit une partie de l’année en France, ce qui facilite les échan-
ges commerciaux. Ils partagent la langue, la culture, la même 
« doxa » professionnelle (Bourdieu, 1979 : 60) : ils ont une 
complicité et une connivence fondées sur l’adhésion immé-
diate aux mêmes évidences, aux mêmes opinions, aux mêmes 
croyances. L’importance du capital social au sein de l’entreprise 
ainsi que les investissements réalisés (Glaeser, 2001) influent 
directement les mécanismes de confiance (Fafchamps, 2002) 
auprès des partenaires et sur la circulation de l’information 
(Truchet et al., 2008).

Toutes les agences françaises n’ont pas recours à des sous-
traitants expatriés. Alors, pour minimiser les risques vis-à-vis 
de la qualité du voyage et de la satisfaction des clients, elles 
doivent investir dans la connaissance du pays et dans un 
contrôle plus fort du réceptif local, par exemple en envoyant 
un accompagnateur français, ce qui est plus coûteux.

Les conditions d’accès des expatriés à l’espace  
de production kirghiz du tourisme d’aventure
Le contexte de transition de la république kirghize a créé 
des conditions particulières d’implantation pour les entre-
prises touristiques. La réglementation n’impose pas de règle 
spécifique pour un étranger qui souhaite ouvrir une firme 
touristique. Il n’a donc aucune obligation de s’associer à un 
tiers kirghiz hormis pour l’acquisition de terres. Sur ce point, 
il existe de nombreux obstacles bureaucratiques destinés à 
rendre l’acquisition des terres impossible aux étrangers. À 
travers ces réformes, le gouvernement kirghiz a transformé 
le régime foncier d’un monopole étatique hérité du système 
soviétique en un système quasi privé. Depuis l’indépendance, il 
a certes individualisé le régime foncier du pays (Lerman, 2009) 
puisqu’il a mis en place des droits privés d’utilisation et de dis-
position ainsi que la possibilité d’hypothéquer ces droits, mais 
celui-ci comprend toujours une possession étatique des terres 
(Terauds, 2010). Cela rend concrètement impossible l’acquisi-
tion par un étranger sans l’intermédiaire d’un tiers kirghiz. Ce 
système de lois foncières et de droits liés à la propriété donne 
parfois lieu à des stratégies de contournement et des pratiques 
informelles (Désert, 2006) chez les entrepreneurs touristiques. 
Dans le contexte local, « le principe de la propriété, fonda-
mental dans la logique capitaliste, est neutralisé par le système 
des protecteurs (Krycha — Крыша). Les différents systèmes 
de protection informelle (aussi bien politique que mafieuse) 
auxquels ont recours les entrepreneurs pour se prémunir tout 
autant de l’incertitude juridique que de l’insécurité encadrent 
finalement l’usage de la propriété » (Désert, 2006 : 18). Si elles 
veulent réussir leur intégration, les entreprises touristiques 
gérées par des étrangers sont contraintes de s’entourer de 
personnes ressources afin de pouvoir accéder à la propriété et 
développer leurs activités commerciales.
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Même si l’entreprenariat dans le domaine touristique ne 
semble pas contraint, hormis pour l’acquisition foncière, les 
entretiens ont révélé chez l’ensemble des acteurs interrogés 
l’adoption d’une stratégie de discrétion. Les entreprises ont 
leurs sièges sociaux dans des appartements ou des maisons 
privées. L’entreprise Bleu, par exemple, n’a pas de devanture 
particulière et n’a recours à aucune démarche publicitaire. 
Elle n’est pas mentionnée dans les guides de voyages ; elle 
n’a aucun catalogue et n’est pas dans l’annuaire. Elle ne fait 
pas non plus de communications localement, excepté par 
son site Internet. Globalement, les agences n’ont pas besoin 
de comptoir commercial pour l’accueil de leurs clients. Cette 
discrétion leur permet aussi d’échapper aux tracasseries d’une 
administration complexe.

Ici, au niveau de l’administration, c’est resté comme à 
l’époque soviétique. Si on a besoin de mettre un pan-
neau, par exemple, il faut un permis d’architecture… il 
faut deux ou trois documents. Il faut faire verbaliser ton 
enseigne par un architecte d’État. Et en plus, ça te coûte 
assez cher. Pour un petit panneau, c’est 1 400 soms par 
an et tu perds au moins quatre jours pour les forma-
lités. Donc, les gens ne s’embêtent pas. Du coup, tout 
le monde reste dans les maisons […] Ici, tout est dif-
ficile à trouver. Pour les guesthouses, il y en a beaucoup 
qui ne sont pas indiqués du tout. Comme ça, ils sont 
moins emmerdés par les impôts […] De toute façon, ce 
sont les agences qui vont à la rencontre de leurs clients à 
l’aéroport. Donc, le touriste ne va jamais dans l’agence. 
Tu l’amènes à l’hôtel ou dans la montagne (Anonyme, 
2006b : communications personnelles).
Après l’indépendance, dans l’optique d’une construction 

ou reconstruction des institutions politiques et économiques, 
le gouvernement kirghiz a fait le choix de l’ouverture interna-
tionale (Pétric, 2006). Dès lors, un grand nombre d’organi-
sations internationales se sont installées sur le territoire dans 
le but de faire émerger une société civile (Pétric, 2007). Pour 
s’intégrer, les expatriés français investissent dans des projets de 
développement et dans des activités connexes. L’agence Bleu 
a créé une école de formation de guides locaux qui reprend 
les critères européens de formation en s’inspirant du Brevet 
d’État d’Accompagnateur en Moyenne Montagne. Elle col-
labore avec l’association Kochcorka, qui est une coopérative 
de femmes qui fabriquent des souvenirs kirghizes. Enfin, elle 
soutient la fondation Babushka Adoption, créée en 1999 avec 
le soutien financier de l’Agence suisse pour le Développement 
et la Coopération (DDC), qui a pour objectif d’améliorer les 
conditions de vie des personnes âgées vivant en situation d’iso-
lement et de précarité au Kirghizistan. L’aide prend la forme 
d’un soutien financier, social et moral. Les donateurs peu-
vent adopter symboliquement une babushka ou un dedushka 
(mamie et papi en russe). L’agence Rouge complète son activité 
par un magasin de dépôt-vente de souvenirs kirghizes. Elle est 
en relation avec 44 artisans dans le pays, ce qui leur permet 
également de développer leur réseau pour le logement chez 
l’habitant. Jaune a fait le choix d’impliquer une grande partie 
de la famille de la cofondatrice, en leur fournissant des emplois 
saisonniers, tandis que Vert s’engage localement dans l’inves-
tissement et l’entretien des nombreuses montures. L’entreprise 

fournit des emplois à des paysans kirghizes. Ces engagements 
locaux sont encouragés par les agences françaises qui en font la 
promotion dans leurs catalogues en les présentant comme des 
actions de développement durable.

Enfin, pour réussir leur implantation, les expatriés français 
ont mobilisé un ensemble de ressources culturelles et sociales, 
issues de leurs trajectoires scolaires et professionnelles. Tous ces 
entrepreneurs sont jeunes, entre 35 et 45 ans, et hautement qua-
lifiés. Ils possèdent des diplômes de l’enseignement supérieur 
de niveau master au minimum, français ou kirghizes (équivaut 
à quatre années d’études supérieures après le baccalauréat), 
majoritairement orienté sur l’économie internationale ou les 
langues étrangères (voir tableau 4).

Avant de s’installer, ils disposaient donc d’un capital inter-
national (Wagner, 1998 et 2007) accumulé lors de formations 
puis conforté par des expériences professionnelles à l’étranger. 
Ce capital international, à la fois scolaire et professionnel, 
est constitué de compétences entrepreneuriales (Chandler et 
Jansen, 1992), mais aussi de connaissances de l’environnement 
international (Reuber et Fischer, 1997). Il a favorisé la création 
d’entreprises qui répondent précisément aux attentes des agen-
ces françaises.

Tableau 4 : Trajectoires scolaires et professionnelles des expatriés 
et fondateurs des agences kirghizes

Agence Formation — Diplômes Trajectoire professionnelle

Bleu

Maîtrise en sciences 
économiques

MBA en gestion internationale 
passé au Canada

Brevet d’État d’éducateur 
sportif en ski alpin

Pendant 10 ans, concepteur 
de séjours au Canada, au 
Chili, au Népal, en Argentine 
pour l’UCPA

Pendant deux ans, 
coresponsable d’une agence 
qui propose des circuits de 
descente de rivière

Moniteur de ski en France, 
en hiver

Vert Diplôme d’ingénieur
Expert international et 
consultant pour l’ONU pendant 
plusieurs années

Rouge

Elle : diplôme en Langues 
étrangères de l’Université 
de Bi

Lui : Bac technique

Elle : pendant sept ans, 
accompagnatrice puis 
interprète et guide pour la 
plus grosse agence kirghize 
de randonnée

Lui : militaire, plusieurs 
missions au Kirghizstan et 
dans différents pays

Jaune

Elle : Maîtrise d’économie 
et diplôme de troisième 
cycle universitaire (DESS) en 
économie et développement à 
l’Université de Grenoble

Lui : Ingénieur en informatique

Elle : correspondante pour une 
agence française

Lui : travailleur dans une 
multinationale qui fabrique 
du matériel audio-visuel et 
informatique

Source : compilation des auteurs.
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Par ailleurs, l’accumulation du capital social nécessaire à 
l’implantation dans l’espace de production kirghiz du tou-
risme d’aventure s’est fait de deux façons complémentaires : 
par le recours au réseau développé dans les activités profes-
sionnelles antérieures dans l’industrie touristique ou par 
des stratégies matrimoniales, ou par les deux. À l’instar de la 
société ouzbèke, le Kirghizstan accorde une grande valeur à 
la constitution et à la transmission du capital social (Pétric, 
2002 : 5). Largement diffusé à l’époque soviétique, le seit (mot 
russe qui signifie « réseau » et qui vient de l’anglais set) reste 
essentiel aujourd’hui dans les relations économiques, par 
exemple pour obtenir une faveur ou une autorisation (Pétric, 
2002 : 6). Considéré péjorativement comme du clientélisme 
dans les pays occidentaux, il constitue un « type de relation 
sociale caractérisé par des liens personnels et affectifs entre 
deux protagonistes qui disposent de ressources inégales et 
retirent un bénéfice mutuel de leur relation » (Pétric, 2002 : 
195). Le réseau comporte donc une dimension économique 
mais aussi une dimension sociale : il donne lieu au Blat, qui est 
un système d’échange de biens et de services interentreprises 
informels, en vigueur dans tout le commerce de la zone cen-
tre-asiatique. L’accumulation de ce capital social particulier, 
à l’interface entre des relations d’ordre privé et des échanges 
économiques, est indispensable pour les entrepreneurs qui 
souhaitent s’implanter en Asie centrale. C’est une règle essen-
tielle du fonctionnement de l’économie locale.

Le responsable de l’agence Bleu est celui qui a su le mieux 
structurer son réseau, en cumulant une connaissance des 
agences françaises, des contacts internationaux et des relations 
locales. Au départ, il y a son expérience professionnelle dans 
l’organisation de séjours en eau vive :

Cela ne se fait pas tout seul… Les premiers partenaires 
que j’ai eus, c’était l’UCPA parce que j’ai travaillé 10 ans 
avec eux au Canada sur des expéditions en rafting. Ils 
me connaissaient, ils connaissaient ma manière de tra-
vailler et mon expérience. Donc, ils m’ont fait confiance 
et on a travaillé ensemble sur la Kirghizie. À partir de 
là,	tout	s’est	enclenché…	À	partir	du	moment	où	l’on	
travaille avec des agences comme l’UCPA, c’est une réfé-
rence pour les autres dans le milieu. Je connaissais aussi 
des gens chez Allibert, et donc ils m’ont fait confiance et 
puis voilà. Après, les autres agences viennent te voir et te 
disent : “Nous, on est intéressés parce que la Kirghizie, 
c’est une nouvelle destination, on n’a rien pour l’ins-
tant, qu’est-ce que tu peux nous proposer ?” Je leur ai 
monté des séjours et puis voilà, c’est parti comme ça 
(Anonyme, 2005 : communications personnelles).
Devenir partenaire de l’agence Allibert après avoir long-

temps travaillé pour l’UCPA est tout à fait logique. Ces 
deux établissements ont le même positionnement dans l’es-
pace du tourisme d’aventure en France : ils proposent des 
séjours avec une dominante sportive très affirmée. L’Union 
nationale des Centres sportifs de Plein Air a été fondée en 1965 
sous l’impulsion de Maurice Herzog pour encourager la prati-
que d’activités physiques de pleine nature des jeunes adultes. 
L’agence Allibert a été fondée en 1987 par trois guides de haute 
montagne indépendants qui souhaitaient emmener des clients 
ailleurs que dans les Alpes. Ce positionnement plutôt sportif et 

l’exclusivité demandée par Allibert empêchent le fondateur de 
Bleu d’être partenaire de l’agence Terres d’Aventure, pourtant 
dominante dans l’espace de production français :

Moi, par exemple, je ne travaille pas avec Terres d’Aven-
ture parce que j’ai travaillé avec Allibert au départ et ils 
m’ont demandé l’exclusivité. Les agences françaises, elles 
veulent bien travailler avec toi, mais si tu ne travailles 
pas avec les autres. Donc, moi, j’ai dis OK, même si, 
chez Terres d’Aventure, je connaissais pas mal de monde 
(Anonyme, 2006a : communications personnelles).
Enfin, il a été l’interlocuteur privilégié entre les organisa-

teurs du Raid Gauloise, un événement sportif de portée inter-
nationale, le gouvernement kirghiz et les acteurs locaux. Il 
possède ainsi un positionnement symbolique fort marqué par 
une reconnaissance à la fois au niveau du pouvoir étatique, des 
partenaires locaux (agences touristiques) et des organisations 
internationales.

Le capital social peut également être accumulé par le biais 
d’une stratégie matrimoniale, dans le sens d’une alliance qui 
produit des effets objectifs qui sont différents des finalités sub-
jectivement poursuivies (Bourdieu, 1972 : 1108). Les respon-
sables des agences Rouge et Jaune ont épousé une Kirghize. Ils 
ont bénéficié d’un accès direct aux systèmes d’échanges et de 
profits matériels et symboliques de leur belle-famille. Ainsi, ils 
ne déclarent pas toujours les salaires versés à des guides ou des 
cuisiniers de confiance, membres de la famille élargie. Ils ont 
constitué un réseau de familles semi-nomades qui hébergent 
les touristes en été. Les circuits comportent par exemple des 
nuits	dans	 les	yourtes	où	 les	 touristes	partagent	des	activités	
pastorales avec les bergers, assistent à la fabrication du feutre, 
du kymys (koumis, lait de jument fermenté) et autres spéciali-
tés locales (kurut (boulettes de yaourt séchées), etc.). Ce capital 
social à base familial permet donc de proposer des produits 
distinctifs qui procurent aux clients le sentiment de rencontres 
plus authentiques avec les populations locales.

conclusion
Le tourisme international se développe en suivant des proces-
sus complexes d’ajustement et de transformation. Il n’impose 
pas brutalement des pratiques et des idéologies homogènes à 
des groupes sociaux jusqu’alors éloignés de ces préoccupations. 
Comprendre ces processus nécessite d’adopter une perspective 
structurale, c’est-à-dire d’étudier l’émergence et l’évolution 
d’une offre touristique selon les contextes sociaux, économi-
ques et politiques et d’analyser les caractéristiques de ses prin-
cipaux acteurs dont la position dans cet espace de concurrence 
détermine les possibilités d’actions et les stratégies.

Le cas particulier du Kirghizstan montre comment une 
société en transition, marquée par une tradition de tourisme 
de montagne, engendre un environnement socio-économique 
complexe qui influence la structure de son offre en matière 
de tourisme d’aventure. Depuis la perestroïka, trois généra-
tions d’entreprises se sont succédé. Elles ont diversifié l’offre 
touristique en proposant des voyages plus culturels et moins 
collectifs, mais restent spécialisées sur un type de produit, une 
région ou un moyen de déplacement. Cette logique de spé-
cialisation différencie fortement l’espace de concurrence kir-
ghiz de son équivalent français puisque les agences françaises 
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diversifient au maximum leurs offres afin de répondre à toutes 
les attentes que pourraient avoir les différentes composantes 
de leur clientèle.

De plus, les agences françaises traitent en priorité avec des 
réceptifs fondés par des expatriés, qui ont accumulé différentes 
formes de capitaux pour pouvoir s’implanter : un capital inter-
national constitué de formations supérieures et d’expériences 
professionnelles, mais aussi des ressources sociales alimentées 
par des stratégies matrimoniales. Ainsi, le partage d’une même 
culture, d’une même langue, la connaissance implicite des 
attentes de la clientèle française en matière d’encadrement, de 
confort, de qualité des prestations, de relations privilégiées avec 
les populations locales favorisent l’établissement de relations 
de confiance, rétablissent une proximité symbolique nécessaire 
pour ces échanges commerciaux à distance.

Ces conditions de choix des correspondants nous 
conduisent à rejeter l’hypothèse d’une homologie entre les 
deux espaces puisque leur relation n’est pas directe : les agences 
dominantes dans un espace ne peuvent se contenter de traiter 
avec celles qui dominent l’autre. Pour les activités très techni-
ques comme l’alpinisme, les agences françaises font appel à une 
des premières agences kirghizes créées à l’époque soviétique. 
Pour le reste, elles ont des correspondants de taille très diffé-
rente, en fonction de leur spécialité, la priorité allant plutôt aux 
Français expatriés. D’un autre côté, les agences kirghizes ont de 
nombreux partenaires français en fonction de leur position-
nement initial, de leurs contrats d’exclusivité, de leurs expé-
riences. Par exemple, l’agence Bleu est la plus reconnue parmi 
les expatriés français, mais elle ne travaille pas avec Terres 
d’Aventure. Ces deux espaces de production ont des logiques 
de fonctionnement proches, mais les partenariats entre agences 
sont croisés et multiples.

En définitive, il apparaît que les réceptifs fondés par les 
expatriés se sont adaptés à des conditions difficiles pour se 
faire une place dans un espace de production existant. Ils ont 
bénéficié néanmoins d’un avantage concurrentiel primordial 
pour traiter avec les agences françaises : la proximité cultu-
relle. Ils participent également à transformer l’offre kirghize 
en important des modèles de fonctionnement et des exigences 
différentes de ceux qui sont développés localement.   
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Qu’elle soit qualitative ou quantitative, la recherche implique le 
recours à des techniques de collecte de données et d’analyses qui 
ont fait leurs preuves. Il arrive cependant que l’expérience touris-
tique, par sa nature particulière (l’étude de phénomènes ou prati-
ques où certains acteurs sont en mode opérationnels alors que les 
prestataires sont en mode repos), nécessite une approche particu-
lière. Considérant la nature multidisciplinaire du tourisme, et l’évo-
lution rapides des expériences offertes, les chercheur(e)s sont ainsi 
confronté(e)s à des défis particuliers. 

Il y a un besoin réel de trouver des solutions adaptées aux pro-
blèmes engendrés par la recherche en tourisme et de développer 
des outils adaptés aux situations particulières du domaine. Il est tout 
aussi important de jeter un regard critique sur les méthodologies 
employées jusqu’à présent en recherche touristique.

Téoros est à la recherche de textes consacrés à la méthodologie 
de recherche en tourisme, soit à propos de nouvelles approches, soit 
à propos de nouvelles façons de recourir aux méthodes de recher-
ches existantes. Seront considérés les articles développés autour de 
discussions conceptuelles ou encore sur les applications de diverses 
méthodes. En plus de ces aspects, votre article peut porter sur :

•	 	de	nouvelles	méthodes	de	recherche	en	tourisme	selon	les	dis-
ciplines concernées par le phénomène ;

•	 	de	 nouvelles	 façons	 d’employer	 des	 méthodes	 de	 recherche	
conventionnelles en tourisme ; 

•	 	des	façons	créatives	de	combiner	les	méthodes	qualitative	et	
quantitative ; 

•	 	de	 nouvelles	 approches	 pour	 l’étude	 des	 questions	 contem-
poraines qui impliquent l’effort de communications entre les 
disciplines (comme, par exemple, la nature interdisciplinaire 
croissante des études en tourisme et le développement accé-
léré des études virtuelles).
Les auteur(e)s doivent faire parvenir un manuscrit rédigé pré-

férablement en français présenté selon les règles de la revue, dis-
ponibles à l’url : http://teoros.revues.org/168. Les textes soumis, 
en format Word, doivent compter environ 7000 à 7500 mots et 
doivent comprendre un objectif (question) de recherche clai-
rement énoncé ; un descriptif de la méthodologie de recherche 
employée, et un volet théorique. Une étude de cas peut s’ajouter 
à ces éléments. 

Chaque article doit inclure les nom et prénom de tous les 
auteurs, leur titre principal et leur affiliation (une seule), leur adresse 
électronique (courriel) et postale, un résumé de 150 à 200 mots 
maximum en français ainsi qu’une une liste des mots clés (maxi-
mum de 5). Il n’y a pas de date limite pour soumettre un texte sur 
les approches méthodologiques : Téoros les reçoit en tout temps. 
Les propositions de textes doivent être adressées à la revue : teoros@
uqam.ca. Veuillez inscrire « Méthodologie » dans la ligne de sujet. 

Au plaisir de vous lire dans nos pages !
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