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La construction du Grand Hôtel de Font-Romeu, et les publicités qui l’ont 

accompagnée, sont représentatives de l’invention d’une destination touristique. Une 

invention qui s’appuie sur de nouvelles représentations de la nature et de la montagne, 

ainsi que sur la création d’un univers « civilisé ». 

 

 

Au XIXe siècle, Font-Romeu n’existe pas. A l’exception d’un ermitage, on ne trouve 

rien sur le domaine de La Calme. C’est en 1903 que Jacques Calvet, industriel de Perpignan et 

maire d’Odeillo de 1902 à 1912, construit, avec quelques amis notables, des chalets à l’orée 

de la forêt de La Calme. Le nombre de ces résidences  pour privilégiés s’accroît et donne 

naissance au lieu-dit « Les chalets d’Odeillo ». A cette époque, rien ne préfigure encore 

l’apparition du village romeufontain. Celui-ci doit attendre la concrétisation des vœux d’E. 

Brousse, député de la circonscription de Prades, qui milite en faveur du désenclavement de sa 

région : en juin 1911, la ligne électrique de chemin de fer reliant Perpignan à Bourg-Madame 

ouvre.  

Deux ans plus tard seulement, le 20 juillet 1913, le Grand Hôtel de Font-Romeu est 

inauguré. L’histoire de Font-Romeu bascule : autrefois simple ermitage dans la forêt de la 

Calme pour les pèlerins qui se rendaient à Saint Jacques de Compostelle ou simple lieu de 

culte de la vierge noire locale, ce site religieux  devient un lieu de rencontre d’une clientèle 

luxueuse et mondaine. 

 Au début du XXe siècle, la naissance de Font-Romeu est originale. La subversion 

touristique d’un site isolé n’est pas exceptionnelle, mais l’originalité tient à la stratégie de la 



SHM (Société des chemins de fer et hôtels de montagne) qui investit un site totalement 

inconnu et quasi vierge dans une région sans renommée touristique. Si les exploitants du 

Grand Hôtel veulent attirer une clientèle de privilégiés, ils ne peuvent s’appuyer sur le 

caractère sauvage et enclavé de la Cerdagne, à moins d’user de subterfuges visant à parer 

l’isolement et la nature des vertus de la tranquillité et du climatisme.  C’est cette invention de 

la nature que nous nous proposons d’analyser plus précisément, notamment à partir de la 

publicité faite autour du Grand Hôtel.  

« C’était pour nous l’endroit le plus proche de notre exil pour retrouver, en              

quelque sorte, nos racines, c’est à dire la forêt, le froid, la neige. » 1 

Ces propos de la Baronne Erika Von Der Kettenburg, qui fréquente le Grand Hôtel de 

Font-Romeu durant toute l’année 1925, illustrent parfaitement le paradoxe relatif à la station 

cerdane. La description qu’elle en donne n’est pas des plus attirantes. Pourtant elle confesse 

un peu plus loin dans le même article du Midi Libre : « Je garde de ces vacances au Grand 

Hôtel le souvenir le plus joli, le plus ému de ma jeunesse ».  

Comment ce site isolé et soumis aux rigueurs de l’hiver a pu laisser un si grand 

enthousiasme dans la mémoire de la Baronne ? Et, plus généralement, comment le Grand 

Hôtel de Font-Romeu devient-il un des lieux les plus à la mode fréquenté par les fortunés et 

huppés de l’époque ? 

 C’est, selon nous, grâce au fait que la construction et le fonctionnement du Grand 

Hôtel relève d’une invention de la nature. Le terme d’invention traduit une utilisation 

nouvelle d’un objet existant qui consiste à le subvertir. L’espace naturel et la sphère du Grand 

Hôtel nous semblent bien être empreints d’un tel processus.  En d’autres termes, la nature à 

Font-Romeu est transformée à des fins de séduction de la clientèle touristique, révélant une 

nature inventée, c’est à dire construite, recomposée en fonction d’une esthétique de la 

réception et d’un horizon d’attente2. 

  « La plus belle station climatique de l’Europe » 

 Il importe donc de saisir le rapport entre deux horizons, celui des exploitants du Grand 

Hôtel et celui des clients pour lesquels il a été construit. En fait, il s’agit de montrer comment 

la nature cerdane est transformée, conditionnée, façonnée dans la construction et le 

fonctionnement du palace, et ce par la considération de l’horizon des intérêts, des désirs, des 

                                                 
1 Luc Malepeyre, « Le grand hôtel croulait sous le luxe  », Midi Libre, 14 septembre 1991 
2 Initialement développés dans les domaines littéraire et artistique, les concepts « d’esthétique de la réception » 
e t  « d’horizon d’attente » sont empruntés à Hans Robert Jauss. La première notion caractérise le rapport 
dialectique entre une œuvre et une conscience receptrice, la seconde s’intéresse à la disposition d’esprit ou au 
code esthétique des lecteurs qui conditionnent la reception. 



besoins, des valeurs tels qu’ils sont déterminés par les usages de la société et de la classe 

ciblée 

 L’analyse de la publicité construite autour du Grand Hôtel permet d’analyser le 

compromis qui a pu être le fait entre l’offre de la SHM et la demande de la société bourgeoise. 

La brochure « Font-Romeu : Le Grand Hôtel » commandée par la Compagnie des Chemins de 

Fer du Midi (CCFM) et tirée à 300 000 exemplaires sert de toile de fond à notre analyse.  

 Les premières pages sont consacrées à la description de « la plus belle station 

climatique de l’Europe ». Cette description d’abord géographique passe rapidement à une 

présentation qualitative centrée sur deux atouts de la station : la nature et le climatisme. 

L’extrait suivant en témoigne : « Sur une terrasse, découpée dans les derniers contreforts 

montagneux qui la limitent au nord et dominant la Cerdagne entière, s’élève Font-Romeu ; de 

coquettes villas s’étagent en bordure de l’immense forêt de pins  qui recouvre la montagne ; 

au-dessus d’elles, majestueux, le Grand Hôtel se profile sur un ciel toujours admirablement 

pur. La station de Font-Romeu n’est pas seulement une des plus pittoresques de la chaîne 

pyrénéenne ; elle a l’avantage de jouir d’un climat merveilleux, calme et réconfortant. L’air, 

toujours très sec et sans cesse embaumé des senteurs de la forêt, y est d’une incomparable 

pureté ; la lumière, toujours intense et d’une limpidité extraordinaire, ajoute encore à la 

qualité du climat. Pendant l’été, il règne à Font-Romeu une délicieuse fraîcheur ; pendant 

l’hiver, grâce à la protection que la masse puissante du Carlitte lui donne contre les vents du 

nord et à un soleil toujours radieux, il y fait une agréable et saine température. »  

Cette rhétorique publicitaire relève bien d’une invention de la nature. Le caractère 

sauvage, hostile, isolé ou froid et enneigé, jadis accolé à la Cerdagne, est effacé au profit de la 

beauté, du pittoresque du paysage ou encore des bienfaits du grand air et du soleil. De 

nombreuses affiches, réalisées à la demande de la CCFM, représentant le Grand Hôtel au 

milieu des pins de Font-Romeu, éclairé par un soleil resplendissant dans un ciel magnifique 

peuvent être convoquées pour illustrer, une nouvelle fois, ce processus de subversion. 

 Le discours et l’imagerie publicitaire sur Font-Romeu et le Grand Hôtel s’appuient 

donc sur le climatisme. Il est vrai que la région bénéficie d’un climat aujourd’hui « reconnu », 

mais à l’époque peu d’études peuvent réellement en rendre compte. Certes dès 1801 des 

travaux scientifiques3 relient positivement altitude et soleil pyrénéens, mais ils ont 

essentiellement été réalisés dans les Pyrénées Atlantiques et non pas dans les Pyrénées 

Orientales. C’est donc là un artifice du discours publicitaire qui consiste à utiliser dans 

                                                 
3 Comme les expériences du docteur Bergeret faites à Pau de 1801 en 1810, (cf. Thermalisme et climatisme dans 
les Pyrénées, actes du congrès des sociétés académiques et savantes, Toulouse, PLC, 1984) 



l’argumentation sur la station cerdane des données scientifiques sur le climatisme dont les 

conditions de production épistémologiques diffèrent. De plus on pourrait s’interroger sur les 

bienfaits réels du climat cerdan pour des populations qui ne vont fréquenter le Grand Hôtel 

que de manière épisodique.  

En tout état de cause, on perçoit que le discours publicitaire cherche sa caution dans le 

discours scientifique. L’utilisation du climatisme à des fins publicitaires s’inscrit parfaitement 

dans une esthétique de la réception. Les exploitants du Grand Hôtel mobilisent ce thème pour 

l’opposer à des conditions conjoncturelles (épidémie de tuberculose, industrialisation et 

pollution des grandes villes, …) perçues négativement par les privilégiés. En opposant beauté 

du paysage et climatisme à l’insalubrité microbienne et sociale des villes, les créateurs du 

Grand Hôtel se livrent à une entreprise de séduction ciblée au regard des désirs des classes 

aisées.  

L’alibi du climatisme ne peut donc masquer une finalisation résolument économique 

dans laquelle la pratique du grand air romeufontain est présentée comme une prophylaxie 

médicale et sociale pour les classes aisées. Ainsi dans la Route des Pyrénées, que l’on peut 

assimiler à un guide pour touriste aisé, l’auteur n’hésite pas à écrire : « la Cerdagne est en 

effet comme l’Engadine, un magnifique sanatorium naturel ». 

Mais, à bien y regarder, cette argumentation est à double tranchant. En effet, 

l’isolement et le climat de Font-Romeu sont mobilisés du fait de l’éloignement et de la pureté 

de l’espace cerdan. Ces valeurs font de ce cadre un excellent lieu de lutte contre les maladies 

et tout particulièrement, dans un premier temps, contre la « tuberculose pulmonaire » puis, 

dans un second temps, contre la « tuberculose osseuse ». D’ailleurs, un sanatorium est créé en 

1924 à Odeillo.  

C’est sans doute pour cela que les supports publicitaires insistent  davantage sur la 

notion de climatisme que sur celle de « curalisme », l’un étant lié à la prévention, l’autre à la 

guérison. Le premier est donc valorisé puisqu’il est susceptible d’attirer la clientèle alors que 

le second est susceptible de l’apeurer, donc de l’éloigner. En insistant sur la différence entre 

prévention et guérison, elle permet de séduire une population de classe aisée,  « non-malade » 

qui cherche à « défendre son territoire ». Cela amène les « tuberculeux » à chercher d’autres 

espaces, qui leurs sont propres, afin de pouvoir guérir sans contaminer physiquement, encore 

moins mentalement les « malades imaginaires ». 



De la nature inventée à la création d’un monde civilisé 

Trois types d’espaces distinctifs –l’espace humanisé, l’espace domestiqué et l’espace 

sauvage- caractérisent l’univers créé par le Grand Hôtel  de Font-Romeu. 

 

Au-delà de l’alibi du climatisme et de ce besoin de « nature », comment expliquer ce 

désir de quitter le monde urbanisé pour un monde « sauvage », surtout non encore connu et 

reconnu, si ce n’est par un besoin de se distinguer ?  

La première distinction intervient dans le fait que ces acteurs sociaux quittent le 

monde « humanisé » des grandes villes ou des capitales (Paris, Barcelone, …) pour rejoindre 

des « terres sauvages ». En effet, dans la tradition populaire, la montagne est ressentie comme 

« autre chose » au regard des conditions ordinaires, ou normales, des milieux naturels des 

plaines et des collines. La montagne devient « une fabrication de l’esprit, un mythe, un 

symbole »4. Cet « espace sauvage » aux antipodes de la société moderne est très vite perverti 

par la re-création d’un « espace marqueur de classe ». On assiste à un phénomène de 

« territorialisation ». L’organisation de l’espace ne se définit pas seulement par le rapport de 

l’homme à son environnement, mais aussi par celui qui s’établit entre les groupes humains. 

Le meilleur de la ville et de la société 

 Le territoire est donc un espace marqué socialement. La montagne cerdane ne prend 

sens qu’au travers de ce « marquage ». On retrouve alors, dans cette construction, le 

phénomène analysé par Polignac propre à la création de la cité grecque. Il montre 

l’importance des sanctuaires dans la définition de l’espace de la cité. Par la position-limite de 

ces différents temples que sont « l’acropole », « l’intra-urbain » et « l’extra-urbain », il 

distingue alors trois espaces différents : « l’humanisé », le « domestiqué » et le « sauvage5 ». 

Cette distinction spatiale reflète le contraste et la complémentarité de deux systèmes de 

valeurs : le monde sauvage et le civilisé, union du domestiqué et de l’humanisé. 

En quittant leur monde humanisé, les grands de ce monde voyagent d’un monde 

civilisé vers un monde sauvage. Mais ce périple est plus imaginaire que réel : en arrivant dans 

ce « monde sauvage », ils pénètrent dans un univers qui retranscrit le meilleur de la ville et de 

la société, sans ses défauts. Pour preuve, ils ne quittent jamais le confort qui est propre à leur 

humanité. On discerne bien cette notion lors de l’accessibilité au Grand Hôtel. Nous l’avons 

évoqué,  « on accède à Font-Romeu par la ligne électrique de Perpignan - Villefranche – 

Bourg-Madame ». Le voyage démarre donc de Paris à Perpignan par un train des plus 
                                                 
4 R. Canac, La montagne, Ed. du Seuil, 1968 
5 François de Polignac, La naissance de la cité grecque, Ed. La Découverte, 1995, pp. 37-38 



confortables : « sleeping car, voitures directes à lits-toilettes et couchettes ». Si le confort 

s’estompe légèrement dans la  suite du voyage avec le petit train jaune ; cette perte est 

largement compensée par l’attrait culturel de la ligne, qui présente un tracé et des ouvrages 

d’art des plus plaisants. Une fois parvenus à la gare d’Odeillo, les voyageurs sont directement 

pris en charge par le personnel de l’hôtel. Tout est prévu pour rejoindre l’hôtel : calèche, 

voiture et même manchons et fourreaux  pour se protéger du froid en hiver. « L’hôtel 

possédait deux omnibus confortables pour aller chercher les clients à la gare d’Odeillo. Des 

bouillottes en cuivre avaient été installées. Elles étaient remplies d’eau chaude pour 

réchauffer les pieds des voyageurs. »6 

Rien n’est laissé au hasard 

Le confort de l’Hôtel ne laisse rien à envier à celui des palaces des grandes capitales,. 

avec deux cents chambres, dont cent trente pourvues de cabinets de toilette avec eau chaude et 

eau froide, baignoires et W.-C. particuliers, le Grand Hôtel est digne. Rien n’est laissé au 

hasard : des « espaces plein d’humanité » sont ainsi recréés, où l’on reprend toutes les 

activités culturelles de l’époque (bibliothèque, casino, salon de repos et de correspondance 

pourvu de jeux de société, salle des fêtes pouvant servir de dancing, théâtre ou cinéma…). 

Postes de télégraphe, de téléphone et télégraphie sans fil permettent également de rester en 

contact avec le monde des affaires.  

Un transatlantique dans les sapins  

A la lecture de cette qualité des services, une conclusion s’impose : l’établissement 

fonctionne en autarcie, semblable à « un transatlantique qui aurait jeté l’ancre dans la grande 

houle des sapins plein de vent »7.  L’« espace naturel » est façonné selon les horizons 

d’attente d’une clientèle de nantis. Mais venir à la montagne ne veut pas pour autant dire 

abandonner les privilèges de sa classe.  

 « Le Grand Hôtel fonctionnait en fait comme un grand paquebot des mers, c’est à 

dire d’une manière parfaitement autonome, avec ses salles de fête, ses bars, son casino…mais 

aussi avec tous ses équipements extérieurs : terrains, tennis, terrain de golf l’été… et 

patinoire, piste de luge, de curling, de bobsleigh et déjà de ski… »  

Cet extrait d’une plaquette publicitaire, établie pour les soixante-quinze ans de Font-

Romeu, permet alors de comparer le Grand Hôtel au sanctuaire-acropole de la cité grecque, 

« position centrale et pôle de croissance et d’aménagement »8 de la cité. Cette plaquette 

                                                 
6 Colette Chiffre, « L’âge d’or d’un grand palace », Midi Libre, 13 septembre 1991 
7 Isabelle Sandy, cité par Jean Marie Rosenstein, Les fastes du Grand Hôtel, Font-Romeu, Ed. Dino, 1996 
8 François de Polignac, op. cit, page 37 



évoque aussi l’extérieur, où s’effectue une seconde distinction. Ce deuxième espace est situé 

entre le monde humanisé et le monde sauvage délimité par le sanctuaire extra-urbain.  

L’espace domestiqué, signe d’une seconde distinction  

A côté de l’espace « humanisé » que constitue le Grand Hôtel se trouve donc l’espace 

« domestiqué ». Sans jouer sur les mots, la discrimination se veut tout d’abord sociale car 

c’est là que vivent les domestiques. « Pour assurer le confort de ces quelque deux cent 

soixante personnes, une centaine d’employés… et deux mondes qui ont cohabité 

parallèlement sans se rencontrer vraiment car on ne se mélange surtout pas ».9 

C’est aussi dans cet espace « domestiqué » que se trouvent les équipements et 

aménagements destinés aux pratiques physiques et sportives. Ce territoire se situe «en marge 

de l’habitat »10, à une distance proche : « Aux portes de l’hôtel se trouvent le croquet, des jeux 

de jardins et surtout on y dispose l’été de trois courts de tennis soigneusement entretenus. Un 

parc boisé pris sur l’immense forêt de Font-Romeu a été aménagé par M. Jacquet, architecte 

paysagiste ; celui-ci avait été chef des jardiniers du roi Léopold II de Belgique. »11 

A ces pratiques d’été, il faudra rajouter par la suite le golf (ouverture le 17 septembre 

1928) et la natation. De même, lors de l’inauguration de la première saison des « sports 

d’hiver » en 1920, les lieux de pratiques avaient été aménagés aux portes de l’hôtel : « La 

plate-forme qui s’étend aux pieds de la terrasse avait été transformée en patinoire. Bientôt 

évoluèrent les champions du Club des patineurs de Paris qui firent  sur la glace des zigzags 

élégants, pour le plus grand agrément des spectateurs. Un moment après, commença 

l’excursion à ski sur les nombreux parcours jalonnés et l’exhibition de ski attelé (ski-joring). 

Quant aux messieurs qui n’avaient pas  de skis aux pieds, ils se faisaient véhiculer sur la 

neige en traîneaux vers l’Ermitage ; et en avant les mules pomponnées et les chevaux à 

travers les routes que la veille un tank chasse-neige, de la maison Laporte, avait pris soin de 

déblayer. L’après-midi, les sports reprirent sous une autre forme. La piste de bobs et de 

luges, longue de neuf cents mètres avait été tracée tout près de l’hôtel ; d’un profil 

soigneusement étudié, elle était accessible aux débutants, voire aux enfants.»12 

Le choix des activités proposées n’est pas anodin et relève encore d’une entreprise de 

séduction de la clientèle. Cette perspective distinctive13 s’inscrit bien dans l’espace conquis et 

                                                 
9 Colette Chiffre, op. cit. 
10 François de Polignac, op. cit., page 38 
11 Jean Marie Rosenstein, op. cit. page 38 
12 Idem, page 21 
13 Selon Pierre Bourdieu, « un sport a d’autant plus de chances d’être adopté par les membres d’une classe 
sociale qu’il ne contredit pas le rapport au corps dans ce qu’il a de plus profond, c’est à dire le schéma corporel, 



dans la gamme des activités proposées, mais aussi dans le sens donné aux pratiques sportives. 

En effet, quelles que soient les activités, tout n’est qu’affaire d’aisance, de gestes gracieux et 

de tenues raffinées. Cet exemple se retrouve dans les premiers concours de ski. Il s’agit 

d’épreuves d’ « Arrêt et de style » où l’élégance du skieur et le choix de la tenue semblent 

primordiaux. Le ski apporte avec lui son lot de vêtements à la mode, coiffures sophistiquées et 

robes d’hiver originales. Le ski galant fait son apparition. 

  Il n’y aucune recherche de compétition ni dans la pratique ni dans les termes utilisés. 

En effet, la seule expression employée dans ces joutes intellectuelles ou physiques est celle de 

« concours ». Dans cet espace domestiqué, c’est moins le caractère de l’ « agôn »14 qui est 

important que le caractère ludique, « spectaculaire » et ostentatoire de l’activité. Autant dans 

les pratiques que dans les réceptions, les tenues sont un facteur pertinent de ce mode de 

fonctionnement. La distinction a également cours dans la mise en spectacle : il faut voir ou 

être vu et surtout reconnu. « Ces messieurs s’adonnaient à leur sport favori en pantalons 

bouffants et canotiers »15. Cette différenciation apparaît si valorisante que les « sportifs » 

assistent aux réceptions dans leurs tenues « spécifiques » : « A 17 heures, les sportsmen vêtus 

de leur chandail et les sportswomen portant de gros souliers ferrés et des bas de cyclistes se 

réunirent avec les hôtes de la Compagnie du Midi dans le salon où on servit le thé. Un 

concert symphonique charma les assistants au cours de cette exquise réunion mondaine. »16 

  Le sport, un loisir de riches désœuvrés 

Ces « tenues sportives »  ne paraissent pas s’accommoder du moindre effort physique. 

Ce « sport » esthétique, spectaculaire et ludique apparaît alors dans sa signification 

étymologique : desporter, c’est ici  réellement un moyen de passer agréablement le temps, de 

« badiner ». Le sport17, dans ce lieu et à cette époque, est un loisir de riches et de désœuvrés, 

participant à la vie mondaine.  

Les passages précédents extraits des « Fastes du Grand Hôtel » soulignent cette 

différenciation de l’espace et des valeurs, liée à une volonté de rester proche du « Grand 

Hôtel-Acropole » signe d’humanisation, et de se déplacer au maximum jusqu’à l’Ermitage, 

limite distinctive avec le monde sauvage. Cela permet surtout, tout en se distinguant, de rester 

proche du confort et des installations civilisées, dans un espace domestiqué où la nature est 
                                                                                                                                                         
celui qui est le dépositaire de tout un monde social » (Pratiques sportives, pratiques sociales, Congrès 
international HISPA, Paris, INSEP¨, 1978, p.30) 
14 Roger Caillois, Les jeux et les hommes, Gallimard, 1967, page 47 
15 Colette Chiffre, op. cit. 
16 Jean Marie Rosenstein, op. cit. 
17 Ce terme générique et pansémique ne recouvre pas toutes les pratiques « sportives ». Voir en particulier 
l’étude d’Yvon Léziart (1989). 
 



totalement inventée afin d’éviter d’affronter le monde inconnu et terrifiant qu’est la « nature 

sauvage ». La « vraie nature » semble alors peu investie. Cette « vraie nature », selon 

l’étymologie de nature18 ne peut désigner qu’une manière d’être première, originelle, que n’a 

altérée ni modifiée aucune intervention extérieure19. De plus ce terme « ne s’applique pas en 

général, aux produits matériels de l’art humain. »20 

Un sanctuaire comme rempart symbolique  

Ainsi, l’espace civilisé, créé, délimité est confronté à l’univers sauvage. Entre ces deux 

mondes, un nouveau sanctuaire, l’ « extra-urbain », apparaît dressé comme un rempart 

symbolique. « Les sanctuaires extra-urbains s’avèrent particulièrement révélateurs… Celui-

ci est souvent placé en position limite »21. L’Ermitage fait alors facilement office 

de sanctuaire extra-urbain (appelé aussi « suburbain »). Il fait apparaître l’étendue des terres 

contrôlées par la communauté dont il dépend. La frontière que signale ainsi ce sanctuaire est 

d’une portée symbolique considérable22.  

Certaines parties des plaquettes publicitaires invitent à quitter ce monde civilisé, 

association de « l’humanisé » et du « domestiqué ». Elles participent alors à la construction de 

la « naturalité » du site ; c’est à dire la capacité que possède un objet à être assimilé au mythe 

fondateur de la nature. En répondant aux désirs d’une certaine classe de la population, cette 

publicité présente l’espace « au-delà » de l’Ermitage , la nature telle que les « touristes » 

voudraient la découvrir23. 

Des excursions cadrées et aseptisées 

Mais combien font le pas nécessaire pour franchir cette limite symbolique ? Les 

excursions les plus courues restent cependant celles qui sont « domestiquées » ou 

« civilisées ». Le terme le plus usité dans certaines plaquettes est celui d’ « excursions » mais, 

en fait, il s’agit plus de « promenades ». Le mot « excursion » semble vouloir faire apparaître 

une notion de risque, d’aventure, d’affrontement à la nature alors que « promenade » renvoie 

à un caractère somme toute plus banal. «  Elles sont faciles et agréables dans la superbe forêt 

                                                 
18 Mot latin, qui s’est enrichi des sens d’un ou plusieurs termes grecs, selon l’analyse d’André Pellicier (Natura, 
étude sémantique et historique du mot latin, PUF,1966). 
19 Idem, page 19 
20 Ibidem, page 143 
21 François de Polignac, op. cit., page 52 
22 « Au bord de cette étendue désormais toute humanisée, travaillée, ordonnée, le sanctuaire extra-urbain jalonne 
donc l’avancée de la civilisation… et en souligne l’emprise en l’opposant au domaine proche des montagnes et 
des forêts. » François de Polignac, op. cit., p. 53. 
23 « Enfin les pics du Carlitte, du Puigmal et du Cambre d’Aze, le Puig Péric, de près de 3000 mètres d’altitude, 
offrent leurs pentes rudes aux hôtes intrépides de Font-Romeu ; ceux qui les gravissent sont d’ailleurs largement 
récompensés de leur peine par la vue de splendides panoramas » Extrait de la brochure publicitaire « Le Grand 
Hôtel de Font-Romeu », 1913. 



qui forme l’immense parc du Grand Hôtel ; chacun peut le faire à son gré dans la solitude et 

le calme en les variant à l’infini ; il n’en peut être de plus reposantes »24 

Santé, détente, calme et beauté des paysages s’entremêlent pour le bien-être du client. 

Deux échelles structurent les références. L’établissement lui-même offre tous les services 

pour pouvoir y vivre en vase clos, sans dépaysement, sans rupture avec les valeurs de son 

propre monde. C’est un havre de paix, de tranquillité. A l’extérieur, la nature s’offre à la 

découverte. Domestiquée et proche, elle prolonge l’univers du Grand Hôtel avec une note plus 

exotique, plus naturelle. Toutefois pour ceux qui seraient davantage attirés par la découverte 

et l’extérieur, la Cerdagne est présentée comme offrant là encore de nombreuses possibilités : 

« Elles sont nombreuses [les excursions] et d’une grande variété ; il est possible, même au 

cours d’un séjour prolongé, d’en faire chaque jour de nouvelles »25 

Les vallée du Tech, du Vallespir, de l’Aude vers Quillan et les châteaux cathares, de 

l’Ariège, du Sègre vers la Seu d’Urgell et l’Andorre, l’Espagne avec Puigcerdá ou Barcelone, 

les gorges de la Carença ou celles de Canaveilles ou encore les stations thermales d’Ax-les-

Thermes ou de Vernet les Bains : toutes ces destinations sont présentées comme exaltantes, 

pittoresques voire exotiques. En outre, un service d’autocars organisé par la direction du 

Grand Hôtel ainsi que des autos particulières à dispositions des clients, permettent de faire 

toutes ces excursions dans les conditions les plus agréables. D’aucuns penseront que ces 

excursions rapprochent la clientèle de la « vraie » nature. Pourtant il n’en est rien puisque 

toutes ces excursions sont cadrées, aseptisées par la présence de guides ou de circuits bien 

établis. L’aspect sauvage, révélateur du troisième espace26, n’est ici qu’une transition, un lieu 

de passage avant de retourner vers d’autres territoires « domestiqués », puis « humanisés », 

bref civilisés.  

Car au terme de l’excursion, les clients se retrouvent dans des établissements qui 

présentent les mêmes caractéristiques que celles du Grand Hôtel. Tourisme, culture et confort, 

tous les ingrédients sont donc une nouvelle fois réunis pour le plus grand plaisir d’une 

clientèle trop fermement accrochée aux valeurs de découverte sans quitter son univers social.  

L’organisation spatiale, les activités et les pratiques physiques et/ou sportives proposées 

autour du Grand Hôtel, leur appropriation respective ainsi que leur représentation dans 

l’imagerie publicitaire, relèvent donc d’ « une esthétique de la réception » et d’espaces 

                                                 
24 « Le Grand Hôtel de Font-Romeu », brochure publicitaire, Puteaux, Prieur et Dubois, 1913. 
25 Idem 
26 Selon François de Polignac 



distinctifs.  Ce mode de fonctionnement atteint son paroxysme dans l’imagerie publicitaire. 

Ces publicités montrent un cadre enchanteur, bucolique, sauvage tout en faisant apparaître de 

manière paradoxale le rapprochement de tous ces territoires sportifs domestiqués, participant 

alors de manière volontaire à cette invention de la nature (cf. illustration en page 42) : le golf 

est déplacé sous les terrains de tennis, une colline factice permet de faire apparaître une jeune 

femme se reposant sous la fraîcheur d’un arbre. Cette affiche résume tout à fait  le paradoxe 

de vouloir rencontrer la nature tout en restant proche du Grand Hôtel - Acropole. Celui-ci 

règne en véritable maître des lieux, incontestable foyer de développement des activités d’une 

classe sociale.  

 Le tourisme transforme la montagne   

Ainsi, au début du XXe siècle, on est loin des « monts Affreux »27 du XVIIe siècle, quant 

les montagnes étaient plutôt objet de crainte, de répulsion et que les hommes n’y voyaient que 

désordre et chaos. Tout se passe comme si les Pyrénées souvent présentées comme « un 

conservatoire de la nature »28 ne deviennent, pour citer Baudelaire dans « Les Fleurs du 

mal », qu’un lieu où « tout n’est qu’ordre, luxe, calme et volupté ». Ambivalent, l’espace 

romeufontain se pare des atouts de séduction pour le touriste. Rémi Knafou parle à ce propos 

de « l’invention du lieu touristique »29.  

L’invention en question consiste en une utilisation  nouvelle d’un lieu existant qui aboutit à 

le subvertir et à l’agrandir. Un lieu qui devient touristique change brutalement de statut et 

d’utilisation. Le lieu pré-touristique a en lui tous les attributs qui en feront un lieu touristique : 

son paysage et sa société composent un territoire qui doit pouvoir être modifié par les 

nouvelles valeurs dominantes.  

La phase d’ « invention du lieu » prend appui sur ce « patrimoine génétique »30  qui doit 

être valorisé, enrichi, porté au niveau des usages d’une société extérieure qui se l’approprie. 

Equipements et aménagements (hébergement, restauration, activités récréatives, 

contemplatives et sportives…) transforment le territoire originel jusqu’à inventer un nouvel 

espace. Cette invention consiste essentiellement en une nouvelle lecture d’un territoire donné.  

Pour ce qui concerne Font-Romeu, on peut penser que la CCFM (Compagnie des chemins 

de fer du Midi) via la SHM, a découvert les potentialités du « patrimoine génétique » de 

l’espace cerdan et qu’elle a su le mettre à profit en le façonnant et en l’exposant, notamment 
                                                 
27 Antoine Lebegue, Connaître les Pyrénées, Ed. Sud Ouest, 1994, p.20 
28 Idem, p 5. 
29 Rémi Knafou, « L’invention du lieu touristique : la passation d’un contrat et le surgissement simultané d’un 
nouveau territoire. Homo turisticus, du tourisme ordinaire en montagne », Revue de Géographie n°4, pp. 11-19 
1991. 
30 Idem, p.32 



par la publicité, pour une riche clientèle. « Ce surgissement brutal de la valeur d’un lieu qui 

en était dénué auparavant est à l’origine d’un décalage entre la population locale, qui ne 

prend conscience que progressivement de la valeur nouvelle du lieu (dans la mesure où cette 

valeur ne faisait pas partie de ses propres valeurs) et la population extérieure pour qui cette 

valeur participe plus naturellement de l’ensemble de ses propres valeurs. »31 

L’invention du lieu touristique commence donc par un détournement de l’utilisation 

traditionnelle du territoire dont la signification change en même temps. La Cerdagne passe 

donc d’une « fonction principalement fonctionnelle » à une « fonction touristique ». Le 

tourisme transforme ainsi la montagne : d’un milieu hostile, il en fait un milieu accueillant, 

créant « un étrange fossé entre deux  mondes : ceux qui pratiquaient les Pyrénées et ceux qui 

vivaient les Pyrénées. »32 Font-Romeu naît d’une subversion de la nature, d’une ré-

interprétation des lieux et des espaces. Naissance qui est invention et porte en elle l’idée d’un 

changement du monde. 

 

 
 

                                                 
31 Ibidem, p.34. 
32 Marcellin Bérot, L’épopée du ski aux Pyrénées, Milan, 1991, page 29 


