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Article classique du passe 
L'IMPORTANCE DE L'IMAGERIE SOCIALE DANS 

L'INTERPRETATION DES PERSONNES 
SOCIALEMENT DEVALORISEES AUX VEUX DU 

PUBLIC 
I 

Susan Thomas et Wolf Wolfensberger 

Syracuse University 

traduit par Andre Dionne 
Cette article paraissait originallement dans sa ver
sion anglaise dans Ia revue Rehabilitation Literature, 
1982, vol. 43, nu. 11-12, p. 356-358. 

U ne des principales hypotheses liee au principe 
de Ia normalisation (1, 3, 4, 6, 7) propose que 
les gens sont attires par tout ce qui leur permet 

de s'identifier ou d'etre associe mentalement et ce 
de fa9on positive. II s'ensuit que si un service hu
main doit rehausser Ia valeur sociale de Ia clientele 
et son image aux yeux des autres (tel que le sous
tend Ia normalisation), ce service doit presenter et 
interpreter cette clientele aux citoyens ordinaires, et 
meme a ceux qui sont socialement valorises, de 
fayon a faciliter leur identification aux clients et a 
assurer I' emergence d'une imagerie positive qui per
met l'etablissement d'associations mentales posi
tives entre les usagers et Ia population. 

De telles mesures devraient conduire les membres 
de Ia collectivite a une perception plus positive a 
l'endroit des personnes qui ont des deficiences. Par 
exemple, Ia plupart des gens peuvent s'identifier a 
un service residentiel pour des personnes deficien
tes qui fonctionnent dans une residence typique ou 
dans un immeuble locatif integra a Ia communaute 
parce que Ia plupart des gens eux-memes resident 
dans un tel environnement. D'un autre cote, il est 
tres difficile pour le citoyen ordinaire de facilement 
s'identifier a des gens ayant des deficiences qui 
vivent dans de grands milieux segregues, tres dis
semblables de ceux ou vitI' ensemble de Ia societe. 
En effet, ces milieux ne favorisent pas les associa
tions mentales positives pour Ia plupart des citoyens. 

L'hypothese selon laquelle Ia puissante dynamique 
de !'identification positive peut etre mise a profit afin 
d'ameliorer les attitudes du public et rehausser Ia 
qualite des services humains est reifiee dans plu
sieurs corollaires de lanormalisation qui ont trait au 

modelage et a !'imitation, a !'integration sociale des 
personnes deficientes et socialement devalorisees, 
a !'emplacement des services, aux aspects de Ia 
ressource et ainsi de suite(5). Par exemple, parce 
que les adultes deficients sont habilles d'une fa9on 
appropriee et valorisee par Ia societe, les adultes 
seront vraisemblablement per9us d'une fa9on posi
tive que s'ils sont habilles de vetements qui les font 
paraitre comme s'ils sont des enfants. La normali
sation implique que l'on devrait permettre et sup
porter le developpement et le maintien d'apparences 
personnelles qui correspondent aux attentes posi
tives et naturelles et aux normes de l'apparence des 
personnes d'un age comparable. D'autres gens 
s'identifieront plus volontiers a des personnes deval
orisees qu'elles per9oivent "bien habillees" qu'a 
celles qui sont vetues de ·maniere etrange et 
demodee ou dans un costume mal ajuste et use. De 
meme, les noms de l'agence et des services qui 
vehiculent des associations d'images positives ou 
gerees par des personnes socialement valorisees 
dans Ia societe (comme celles qui suggerent Ia 
competence, le statut social, Ia beaute, l'honneur) 
augmentent les possibilites que le public s'identifie 
avec les personnes qui reyoivent des services et que 
Ia population les percevra positivement. "Les Serv
ices lndustriels du Centre ville", "I' ecole Albert-Ein
stein", the" les appartements Seine-Elizabeth", sont 
des noms qui vehiculent des connotations positives 
avec lesquelles Ia plupart des gens dans Ia societe 
peuvent s'identifier plutot qu'avec des noms tel que 
"Ateliers proteges pour les handicappes du develop
pements", !'ecole des Tortues", "le Foyer du bon
heur". 

Le principe semble clair, il est plein de bon sens et il 
est generalement coherent avec les conclusions des 
recherches psychosociales. Cependant, plusieurs 
services negligent son potentiel positif et meme, 
agissent en contradiction a ses corollaires. C'est ce 
qui arrive quand ils presentent et interpretent leurs 
clients d'une fa9on extremement negative et les 
entourent constamment d'images et d'associations 
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qui sont valorisees negativement par Ia societe 
comme celles ayant trait aux rebuts, a Ia mort, au 
vice, a l'apparence miteuse ou a Ia pauvrete(2}. Par 
exemple, un tres grand nombre de services pour les 
personnes devalorisees sont situes pres (quelques 
fois meme dedans ou au-dessus) des decharges de 
rebuts, des cimetieres, des salons funeraires et des 
immeubles abandonnes et condamnes. Les mem
bres de Ia societe en general ne seront pas tres 
enclins a s'identifier aux personnes deficientes qui 
sont ainsi presentees et ne viendront pas les valor
iser positivement. 

Une des violations particulierement frappante de ce 
principe du rehaussement vraisemblable de !'identi
fication positive s'est presentee dans une publicite 
d'une emission de television en 1977, portant sur 
des personnes deficientes intellectuelles, a cause 
d'un retard severe du developpement. Cette pub
licite montrait plusieurs foetus anormaux, ce qui 
n'est ni une image positivement valorisee dans notre 
societe ni a laquelle les gens voudraient s'identifier. 
De plus, cette emission portait le titre "The Oth
ers"(les Autres), un titre qui suggere clairement d'im
portantes differences bien plus que des 
ressemblances entre les telespectateurs et les gens 
dont il etait questiqn dans cette emission. De meme, 
dans une plus recente publicite (1981 ), invitant les 
employeurs "a engager des personnes handi
capees", on montrait sur une grande photo une main 
artificielle tenant une carte d'affaires. Bien que Ia 
carte d'affaires en elle-meme vehicule une associa
tion mentale positive pour Ia plupart des gens, !'im
age de Ia main en metal plutot que l'image d'un 
homme ayant une main artificielle, habille en com
plet veston et presentant sa carte d'affaires, est de 
nature a effarer les gens a l'egard des personnes qui 
ont des deficiences. 

Contrairement a ces pratiques negatives qui ont 
cours si frequemment dans les services sociaux, 
l'imagerie et !'identification positives sont mises a 
profit d'une fagon hautement consciente et systema
tique dans les affaires et l'industrie ou Ia presentation 
des biens et des services au public est faite de fagon 
a s'attirer Ia faveur et !'argent des consommateurs. 
Par exemple, en meme temps que "The Others" 
passait a Ia tele, il y avait une campagne publicitaire 
de Chevrolet a Ia tele qui disait: "Baseball, hot dogs, 
tarte aux pommes et Chevrolet", pendant qu'une 
ritoumelle scandait ces mots, on pouvait voir des 
automobiles Chevrolet qui etaient presentees 
"comme aussi americaines que Ia tarte aux pom
mes". En fait, apres avoir vu cette publicite, nous 
aurions pu avoir le sentiment de ne pas etre de bons 
americains si nous avions achete une voiture autre 
qu'une Chevy, surtout une voiture importee. 
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L'universalite avec laquelle l'industrie de Ia publicite 
utilise les principes de Ia seduction a des symboles 
qui ont des associations mentales positives pour Ia 
plupart des gens (ou tout au moins pour des "clien
teles-cibles") fut demontree par cette interessante 
coincidence. Peu apres que Chevrolet eut lance sa 
campagne publicitaire sur le baseball, les hot dogs, 
Ia tarte aux pommes et Chevrolet, il y eut en Australie 
une campagne qui disait: "Football, pates a Ia vi
ande, kangourous et voitures Holden". Evidem
ment, le football, les pates a Ia viande et les 
kangourous ont Ia meme charge emotive quant a 
l'identite nationale des australiens que celle des 
americains a l'egard du baseball, des hot dogs et des 
tartes aux pommes. Holden est Ia filiate australienne 
de General Motors dont fait aussi partie Chevrolet. 
On peut prendre pour acquis que Ia campagne de 
Holden a ete tout aussi efficace aux antipodes 
qu'elle ne le fut aux Etats-unis. 

La publicite d'une multitude de produits tels les vins 
et alcools, les appareils-photos, le savon, les 
televiseurs, les vetements, les parfums, les 
telephones, le cafe, l'immobilier, les cereales et les 
sodas. -en fait, pourtous les produits sur le marche-, 
emploie les memes mecanismes de l'imagerie posi
tive afin de creer chez l'observateur !'identification 
positive a ces produits et aux organisations qui les 
soutiennent et les fabriquent. 

Supposons un instant que les affaires presentent 
leurs produits de Ia meme fagon negative que celle 
avec laquelle les personnes qui ont des deficiences 
sont souvent dec rites par les services sociaux. Quel 
serait l'effet sur les ventes de Chevrolet si au lieu de 
"Baseball, hot dogs, tartes aux pommes et 
Chevrolet", Ia publicite disait; "Prix eleves, mau
vaises routes, accidents routiers et Chevrolet"? ou, 
"Ferraille, effusion de sang, pollution et Chevrolet"? 
Supposons qu'une nouvelle ritoumelle fut jouee pen
dant que des images montrent un horrifiant accident 
routier ou le compteur d'une pompe a essence qui 
tourne rapidement ou encore le proprietaire d'une 
Chevrolet ayant a payer une facture elevee de repa
rations. 

De meme, on peut imaginer l'impact positif si les 
services sociaux presentent leurs clients d'une fagon 
conformement positive a celle uti Iisee par les affaires 
pour presenter leurs produits et leurs services. La 
publicite pour !'emission sur les personnes severe
ment deficientes a cause d'un retard mental aurait 
pu porter le titre "Just Like Us" (Tout comme Nous) 
au lieu de "The Others" (Les Autres) et aurait pu 
presenter des scenes ou des personnes deficientes 
sur le plan mental sont engagees dans un travail 
productif, ou des enfants jouent avec des enfants 
deficients dont certains paraissent bien, ou des per-
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sonnes deficientes mangent dans un restaurant de 
fine cuisine (pas chez MacDonald) ou volent en 
avian, celeb rent Noel en famille et ainsi de suite. Les 
spectateurs auraient eu des personnes deficientes, 
des associations extremement positives et avec 
lesquelles ils pourraient (et peut-etre meme 
voudraient-ils) s'identifier. Un tel programme aurait 
ete probablement beaucoup plus efficace a develop
per des attitudes positives a l'egard des personnes 
avec des deficiences, au lieu de contribuer a leur 
rejet en mettant !'accent sur les differenciations val
orisees negativement. 

Ce qui precede n'est qu'un exemple du contrasts 
terrible entre les fac;:ons negatives avec lesquelles 
peut-etre Ia vaste majorite des dispensateurs de 
services presentent leurs clients et Ia fac;:on beau
coup plus positive avec laquelle ils pourraient les 
presenter. Si les services sociaux et les autres 
organisations en faveur des personnes devalorisees 
veulent reellement effectuer un changement positif 
des attitudes predominantes du public a l'egard des 
personnes deficientes et devalorisees, il est alors 
imperatif que les services viennent en aide aux 
membres de Ia societe afin de les rendre desireux et 
capables de s'identifier aux personnes devalorisees. 
Si les services desirent augmenter !'identification 
positive du public aux personnes devalorisees, il est 
essentiel que les fac;:ons par lesquelles elles sont 
presentees et les images qui leur sont associees 
soient extremement positives. 

Malheureusement, le recours aux "faiseurs d'im
ages" et aux publicistes pour concevoir le change
ment d'attitudes et aux programmes educatifs en 
faveur des personnes deficientes n'est pas une 
grande assurance que de tels programmes promou
vront !'identification positive de ces personnes avec 
!'ensemble de Ia societe. A cette fin, une ide.ologie 
positive envers les personnes ayant des deficiences 
est beaucoup plus importante que !'expertise tech
nique quant a Ia fac;:on de mener a bien une telle 
campagne. Naturellement, les gens qui s'y enten
dent sur ces sujets peuvent contribuer au develop
pement d'un projet en vue de promouvoir des 
attitudes positives mais, une ideologie vraiment 
positive et hautement consciente represents Ia car
acteristique Ia plus importante et Ia plus utile qu'un 
promoteur de Ia cause des personnes deficientes 
puisse avoir. 
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