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L’European Survey Research Association (ESRA) a publi¢ une déclaration exprimant ses préoccupations
quant a la baisse de la qualité méthodologique des sondages d’opinion et aux implications que cela a sur le
débat public et les processus démocratiques. Les récentes avancées technologiques ont favorisé la
prolifération des enquétes en ligne non probabilistes, ce qui a conduit & une couverture médiatique accrue
des sondages d’opinion sans examen approfondi de leur rigueur méthodologique. L’ESRA souligne
I’utilisation inappropriée de termes tels que « représentatif » pour défendre des sondages de mauvaise
qualité, qui déforment souvent la réalité de I’opinion publique. Cette déclaration s’adresse principalement
aux journalistes, qui jouent un rdle crucial dans la formation de I’opinion publique en rendant compte des
résultats des enquétes. L’ESRA propose des recommandations pratiques pour évaluer la qualité des sondages
d’opinion, en soulignant I’importance d’un échantillonnage probabiliste, de la transparence des modes de
collecte des données, de la justification des sondages et d’une conception minutieuse des questionnaires. La
déclaration met également en garde contre les méthodes d’échantillonnage non probabilistes, qui sont
susceptibles d’étre manipulées par des robots automatisés et ne permettent pas de décrire de maniére valable
I’opinion publique de la population générale. En outre, ’ESRA recommande vivement de prendre
soigneusement en compte les marges d’erreur et le probléme de I’ « effet tiroir », selon lequel des résultats
extrémes ou surprenants peuvent occulter des conclusions plus modérées obtenues via des méthodes plus
fiables. En promouvant ces normes, 'ESRA vise a aider les journalistes et les utilisateurs de données
d’enquéte a évaluer de maniére critique les sondages d’opinion et a préserver I’intégrité démocratique.
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1 Préface

Au cours des dernieres décennies, les progres technologiques ont
facilit¢ la réalisation d’enquétes. Les enquétes en ligne, en
particulier, peuvent souvent étre menées rapidement, a moindre
colt et avec relativement peu d’efforts. En conséquence, la
couverture médiatique des résultats des enquétes en ligne s’est
considérablement accrue ces derniéres années. Cela vaut tout
particuliérement pour ce que l’on appelle les «sondages
d’opinion », ¢’est-a-dire les enquétes visant a déterminer « ce que
le public pense » de questions telles que le changement climatique,
les migrations ou d’autres sujets similaires. L’ESRA s’inquiéte de
I’éventuelle érosion des normes de qualité largement reconnues
dans ce domaine. Bien que ’analyse critique par les journalistes des
sources originales des résultats d’enquétes soit vivement
encouragée, elle n’offre pas une protection suffisante contre les
messages trompeurs.

Les médias rendent de plus en plus souvent compte de sondages
d’opinion menés sans expertise méthodologique adéquate ou lancés
dans le but d’influencer 1’opinion publique. Les clients
commerciaux et les réalisateurs de sondages d’opinion défendent
souvent leur travail en affirmant que leurs enquétes sont
« représentatives ».

Auteur correspondant : Comité de ’'ESRA, Université de Southampton,
Southampton, Royaume-Uni

Note de la rédaction : La déclaration a été rédigée et révisée par Ulrich Kohler,
Carina Cornesse et Holger Lengfeld. Michael Bergman, Pablo Cabrera Alvarez,
Alessandra Gaia, Olga Maslovskaya, Angelo Moretti, Daniel Seddig et Tom W.
Smith ont apporté leurs commentaires et leurs contributions.

L’ESRA souligne que le terme « représentatif » n’est en aucun cas un
indicateur suffisant de la qualité des sondages d’opinion et qu’il est
souvent utilisé a tort. On craint que la publication massive de
sondages d’opinion méthodologiquement inadéquats ne construise
une image déformée de la réalité, dans laquelle des opinions
marginales apparaissent plus influentes qu’elles ne le sont en réalité.
Ce probléeme est encore exacerbé par les «bots d’enquéte », qui
utilisent ’intelligence artificielle pour simuler et exprimer des
opinions humaines. Les résultats des sondages jouant un réle dans la
formation de I’opinion publique et I’influence des décideurs
politiques, cette tendance pourrait avoir des conséquences menagant
les processus démocratiques.

Par la présente déclaration, I’ESRA entend aider les utilisateurs de
données issues de sondages d’opinion a évaluer la qualité
méthodologique de ces derniers. Cette déclaration s’adresse en
premier lieu aux journalistes, qui jouent un role central en tant que
relais dans le processus de formation de 1’opinion publique. C’est
pourquoi nous proposons aux journalistes des recommandations
pratiques concernant la couverture médiatique des sondages
d’opinion.

Les recommandations suivantes concernent spécifiquement les
sondages d’opinion. Elles ne s’appliquent pas aux enquétes sociales
de haute qualité impliquant un échantillonnage rigoureux et,
éventuellement, des méthodes expérimentales.
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2 Critéres et points clés

2.1 Pertinence du contenu des sondages d’opinion

Avant d’évaluer la qualité des sondages d’opinion, il est essentiel
d’évaluer la pertinence du contenu de leurs résultats. L’ESRA
souligne que plus un sondage revét une importance politique ou
sociale, plus sa qualité méthodologique doit étre évaluée avec
rigueur. Cela inclut les sujets susceptibles d’influencer le débat
public et les décisions politiques, économiques et de la société
civile. De tels résultats issus de sondages d’opinion ne devraient
généralement étre publiés que s’ils répondent a des normes de
qualité élevées.

Points clés a retenir

— Plus vous jugez les résultats d’un sondage pertinents
(notamment sur le plan politique), plus il convient d’appliquer
avec soin les recommandations suivantes.

— La publication des résultats d’un sondage mal mené, justifiée
uniquement par sa valeur divertissante, doit étre clairement
identifiable comme telle. En aucun cas, les résultats de
sondages dont la qualité méthodologique est douteuse ne
doivent étre placés au centre de la couverture politique ni méme
figurer en une.

2.2 Sélection des personnes interrogées

Un critére de qualité essentiel des sondages d’opinion est la
méthode utilisée pour sélectionner les personnes interrogées. En
principe, il convient de distinguer deux approches : celles dans
lesquelles les personnes interrogées sont sélectionnées de
maniere aléatoire par I’organisme chargé de la collecte des
données (échantillons probabilistes), et celles dans lesquelles les
personnes interrogées sont sélectionnées de maniere ciblée pour
faire partie de I’échantillon, généralement parce qu’elles se
portent volontaires ou sont facilement disponibles a moindre co(it

(échantillons non probabilistes). Ces derniers comprennent

notamment :

— les échantillons par quotas?,

— les échantillons issus des réseaux sociaux recrutés via des
campagnes publicitaires,

— ce que 'on appelle I’« échantillonnage en riviére » (river
sampling), ou, par exemple, des questions susceptibles
d’intéresser les lecteurs sont intégrées dans des articles en
ligne de fagon a attirer leur attention, et

— ce que I’on appelle les « access panels », dans lesquels les
personnes incluses ont été recrutées ou sélectionnées pour
I’¢tude & l’aide de méthodes d’échantillonnage non
probabilistes.

Les échantillons d’enquétes probabilistes fournissent des

résultats moins biaisés que les échantillons d’enquétes non

probabilistes. Cela reste vrai méme lorsque les taux de réponse
des échantillons d’enquétes probabilistes sont faibles. Les taux
de réponse des échantillonnages probabilistes ayant baissé ces
derniéres années, les approches pratiques consistent de plus en
plus a intégrer des échantillons non probabilistes dans des
échantillons probabilistes. La qualité des enquétes ainsi obtenues
peut dépasser celle des enquétes purement non probabilistes.

Toutefois, le succes de cette démarche dépend de nombreux

détails qui dépassent le cadre de la présente déclaration.

1 Note du groupe Enquétes de la SFdS : Certaines enquétes par quotas
comprennent une composante aléatoire - par exemple via la génération
de numéros de téléphone -, ce qui leur confere plus de robustesse.

A conditions égales, la qualité d’un sondage d’opinion reposant
sur un échantillonnage probabiliste augmente avec la taille de
I’échantillon et le nombre de personnes interrogées avec succes.
Cela ne s’applique pas aux échantillons non probabilistes. Dans ce
type d’échantillons, un grand nombre de répondants n’améliore pas
la qualité de I’enquéte, et tout calcul du taux de réponse ou de
participation est sans pertinence a cet égard. Le probleme essentiel
réside dans le fait que les échantillons non probabilistes attirent
systématiquement des groupes de personnes tres spécifiques (par
exemple, des participants professionnels aux sondages), qui
différent de maniére significative du reste de la population générale
(par exemple, ceux qui ne cliqueraient pas sur une publicité sur les
réseaux sociaux proposant des sondages rémunérés). Interroger un
grand nombre de personnes hautement spécifiques n’est pas plus
pertinent que d’en interroger un petit nombre et ne fait qu’amplifier
les biais — dans les deux cas, les points de vue du reste de la
population ne sont pas pris en compte 2.

En raison de la réticence croissante des individus a participer
aux enquétes, les résultats basés sur des échantillons probabilistes
nécessitent des redressements pour tenir compte des différences
entre les personnes ayant accepté 1’invitation a ’enquéte et celles
qui I’ont refusée. Certaines sociétés d’enquétes en ligne affirment
que leurs échantillons non probabilistes sont corrigés a I’aide de
méthodes reposant sur une modélisation statistique complexe
compensant leurs défauts. Cette affirmation est erronée. Les
mémes procédures de redressement peuvent, en principe, étre
appliquées aux deux types d’échantillons. Le succés de ces
procédures dépend du modeéle statistique appliqué et de la
pertinence des variables utilisées pour la modélisation. Dans la
pratique, cependant, ces procédures fonctionnent mieux avec des
échantillons probabilistes : par conséquent, la différence entre
I’échantillon et la population cible est plus faible dans le cas d’un
échantillonnage probabiliste.

Points clés a retenir :

— Les résultats des sondages d’opinion basés sur des échantillons
en ligne non probabilistes doivent étre évalués en tenant compte
des limites de ces méthodes d’échantillonnage et, par
conséquent, considérés avec la plus grande prudence.
Contrairement aux enquétes probabilistes, ces sondages sont
particulierement vulnérables a la manipulation par des trolls ou
des robots automatisés se faisant passer pour des répondants
humains afin d’influencer les résultats (par exemple, pour des
raisons politiques).

— Les enquétes ciblant des groupes de population spécifiques,
difficiles a atteindre et présentant un intérét sociétal (par
exemple, les personnes LGBTQIA+, les réfugiés, les sans-abri)
sont trés difficilement réalisables et trés colteuses a réaliser, si
tant est que cela soit toujours possible, a 1’aide d’échantillons
probabilistes. L’ESRA considére que la publication de résultats
basés sur des échantillons non probabilistes est justifiable dans
ces cas exceptionnels, mais les résultats doivent étre présentés de
maniére appropriée : il convient d’indiquer clairement que les
résultats ne peuvent généralement pas étre généralisés a
I’ensemble de la population cible. De méme, dans d’autres
contextes de recherche tels que les études expérimentales,
I'utilisation d’échantillons non probabilistes peut é&tre
acceptable. Cela ne s’applique toutefois pas aux sondages
d’opinion classiques.

2 Note du groupe Enquétes de la SFdS : Ce paragraphe décrit surtout les access
panels qui fournissent I’essentiel des sondages non-probabilistes en ligne.
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— Avant de publier les résultats d’une enquéte, insistez sur la
transparence concernant les détails fondamentaux suivants
(voir la section « Lectures complémentaires » pour plus
d’information) :

— Quelles personnes auraient pu étre incluses dans
I’échantillon (¢’est-a-dire la population cible) ?

— Quelle méthode a été utilisée pour sélectionner les
personnes interrogées ?

— Combien de personnes ont été invitées a participer ?

— Combien ont effectivement été interrogées ?

Si un organisme de collecte de données ne fournit pas de
réponses a ces quatre questions, les résultats ne doivent pas étre
publiés. S’ils sont publiés, des liens vers la documentation et,
idéalement, vers les bases de données permettant de reproduire
I’analyse doivent étre fournis.

2.3 Modes de collecte des données dans les sondages
d’opinion

Les sondages d’opinion peuvent étre réalisés de différentes
maniéres : par des entretiens en face a face, par téléphone, en ligne
ou a I’aide de questionnaires papier envoyés par courrier postal.
Chaque méthode présente des avantages et des inconvénients,
notamment lorsqu’il s’agit d’atteindre certains groupes cibles. Les
jeunes sont difficiles a joindre par téléphone, tandis que les
personnes agées sont souvent difficiles a interroger en ligne. Les
personnes qui refusent les visites & domicile des enquéteurs ou qui
ne renvoient pas les questionnaires a l’organisme chargé de
I’enquéte sont encore plus difficiles a inclure dans les sondages.

Contrairement aux enquétes téléphoniques ou sur papier, les
sondages en ligne sont confrontés a un défi fondamental : il
n’existe aucun registre centralisé d’adresses courriels de la
population générale pouvant étre utilisé pour envoyer une
invitation & participer a un sondage en ligne. Cela rend difficile de
sélectionner les participants de maniére aléatoire. Les approches
existantes s’appuient sur un recrutement traditionnel hors ligne, qui
est a la fois chronophage et codteux. Par conséquent, de nombreux
sondages en ligne reposent sur des échantillons non probabilistes.

D’autres méthodes d’enquéte sont également confrontées a des
défis communs de mise en ceuvre. Les taux de réponse aux
enquétes téléphoniques sont extrémement faibles (souvent, moins
de 10 % de tous les appels aboutissent a un entretiend), et les co(ts
des entretiens en face a face menés au domicile des personnes
interrogées ont considérablement augmenté, ce qui les rend
pratiquement  obsolétes dans les enquétes d’opinion
contemporaines.

D’un point de vue méthodologique, les enquétes par courrier
— longtemps délaissées — donnent désormais de bons résultats
dans de nombreux pays, a condition que des procédures de suivi
rigoureuses et persistantes soient mises en place. De plus en plus,
de nombreuses enquétes sociales de grande qualité et certains
sondages d’opinion combinent plusieurs modes de collecte (par
exemple, en face a face, par téléphone, en ligne et par courrier).
Cependant, tous les efforts visant a pallier les faiblesses
inhérentes a chaque méthode sont a la fois colteux et
chronophages.

3 Note du groupe Enquétes de la SFDS : En France, les taux sont
supérieurs dans les grandes enquétes des principaux instituts de sondage et
surtout a I’Insee.

Points clés a retenir :

— Jusqu’a présent, des études ont montré que les enquétes hors ligne
(en face a face, par téléphone ou par courrier) ainsi que les
enquétes multimodes (combinant différentes méthodes hors ligne
et/ou en ligne) ont tendance a obtenir des taux de réponse plus
élevés et a produire des résultats plus proches des valeurs de
référence de haute qualité que les enquétes menées exclusivement
en ligne. Plus les résultats d’une enquéte revétent une importance
politique, plus les rapports devraient s’appuyer sur des enquétes
qui ne sont pas menées exclusivement en ligne et qui reposent sur
de véritables échantillons probabilistes*.

— Lorsque des sujets sensibles sont abordés, I’anonymat relatif
des enquétes en ligne ou par courrier peut permettre de
surmonter la honte ou la pression sociale et de révéler des
opinions qui, autrement, resteraient cachées.

— La plus grande prudence est de mise lors de I’interprétation des
résultats d’enquétes visant a mesurer 1’opinion publique peu
apres un événement majeur. Les enquétes en ligne organisées a
la derniere minute et reposant sur des échantillons non
probabilistes ne peuvent généralement pas répondre aux
exigences méthodologiques nécessaires pour y parvenir avec
succes, car on dispose souvent de trop peu d’informations sur
les répondants pour corriger de maniere adéquate les
éventuelles distorsions. Les infrastructures a long terme comme
les panels probabilistes, disposant d’informations de fond
détaillées sur leurs répondants, peuvent s’avérer plus adaptées,
car elles permettent de calculer et de corriger plus facilement
les biais potentiels en s’appuyant sur la connaissance préalable
de leurs répondants et en utilisant des procédures statistiques
établies.

2.4 Motivation a I’origine du sondage

Le soutien de I’opinion publique, qu’il provienne d’une majorité de
la population ou de sous-groupes importants, peut constituer un atout
puissant pour les responsables politiques cherchant a faire avancer
leurs programmes. De méme, les groupes d'intérét ont tout a gagner
d’une opinion publique qui semble aller dans le sens de leurs
objectifs. Cela incite a commander des enquétes a des fins politiques.
Ces motivations coincident avec un contexte d’enquéte dans lequel
de nombreuses variables peuvent étre ajustées pour orienter les
résultats dans la direction souhaitée. 1l est donc essentiel de
déterminer qui a commandé une enquéte, quel organisme 1’a menée
et si des sous-traitants ont été impliqués, afin de s’assurer qu’il n’y a
pas de conflit d’intéréts.

Points clés a retenir :

— Les résultats d’études qui ne divulguent ni 1’organisme
commanditaire ni I’organisme chargé de la collecte des données
ne doivent en aucun cas étre publiés.

— Les résultats qui vont dans le sens des intéréts des parties
impliquées dans le processus d’enquéte doivent étre considérés
avec la plus grande prudence. En particulier, les normes énoncées
dans le présent document ne doivent pas étre compromises. Si la
publication semble nécessaire malgré ces réserves, ces doutes
doivent étre explicitement mentionnés. Dans tous les cas, les
conflits d’intéréts potentiels doivent étre clairement signalés.

4 Note du groupe Enquétes de la SFDS : En France, la Commission des
sondages exerce un controle sur la qualité des sondages d’opinion.
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— Les enquétes commandées a intervalles réguliers par des
médias, des fondations ou des établissements universitaires,
utilisant des questionnaires largement cohérents dans le temps,
posent généralement moins de problémes a cet égard. A
condition qu’il n’y ait pas de lacunes majeures au regard
d’autres critéres de qualité, les résultats de ces enquétes peuvent
étre publiés et mis en avant.

2.5 Conception du questionnaire et questions suggestives

Comme mentionné ci-dessus, les sondages d’opinion offrent de
nombreuses possibilités d’orienter les réponses des personnes
interrogées — ou les résultats publiés — dans une direction
particuliere. Cela peut étre fait délibérément par des groupes
d’intérét ou involontairement en raison de pratiques d’enquéte non
professionnelles. Parmi les techniques les plus courantes, on peut
citer :

L’enquéte a été réalisée il y a longtemps et les résultats ne sont

plus d’actualité.

— Les résultats se référent & un sous-ensemble de la population

sans explication.

La question est placée dans un contexte qui influence les

réponses. Par exemple, les questions précédentes d’un

questionnaire — ou le cadrage journalistique d’un sondage en
ligne — peuvent biaiser les réponses. Une question placée aprés
un article décrivant les effets dévastateurs d’un tremblement de
terre est plus susceptible de susciter un soutien en faveur de

I’aide a la région touchée, tandis que la méme question,

lorsqu’elle suit un reportage sur la corruption au sein

d’organisations humanitaires locales, peut amener davantage de
personnes interrogées a s’opposer a un tel soutien.

— La question est tendancieuse ou formulée de maniére
ambigué. Des phrases telles que « Beaucoup de gens pensent
qu’il y a trop de migrants qui viennent en {nom du pays}.
Dans quelle mesure étes-vous d’accord ? » ont tendance a
susciter des niveaux d’accord plus élevés que des
formulations plus neutres, quelles que soient les opinions
réelles des personnes interrogées.

— L'ajout ou l'omission de choix de réponse peut également

fausser les résultats. Par exemple, dans les questions

hypothétiques sur les élections, le soutien a un nouveau parti
politique est plus faible lorsqu'il est regroupé sous la rubrique

« Autre » plutdt que mentionné par son nom aux cotés des

autres partis.

Points clés a retenir :

— Les résultats d’une enquéte ne devraient étre publiés que si la
période de collecte des données et la formulation exacte de la
question sont divulguées. De plus, le questionnaire complet
doit étre documenté et rendu entiérement accessible avant la
publication de tout article.

— Si le questionnaire ne comportait qu’une seule question
intégrée a un média en ligne, le contexte — c’est-a-dire les
articles dans lesquels la question est apparue — doit étre
documenté. Si I’organisme chargé de la collecte des données
ne souhaite pas ou ne peut pas fournir ces informations, les
résultats ne doivent pas étre publiés.

— Le sous-ensemble de répondants auquel se réferent les
résultats de I’enquéte doit étre justifiable. Par exemple, si les
résultats ne concernent que les hommes ayant un niveau
d’études élevé, il doit exister une explication bien fondée
justifiant de limiter 1’analyse a ce groupe spécifique.

2.6 Variation aléatoire

Tous les résultats d’enquéte s’écartent dans une certaine mesure
des valeurs réelles dans la population. Cela peut étre di a des
facteurs tels que 1’échantillonnage aléatoire, la non-réponse
aléatoire et les erreurs de mesure inévitables. Ces fluctuations
peuvent étre prises en compte en indiquant des marges d’erreur.
Cette démarche est toujours utile, car les conclusions tirées des
résultats d’enquéte peuvent changer lorsque ces marges sont prises
en compte parallélement aux proportions ou aux moyennes. Ces
marges sont généralement représentées sous forme d’intervalles de
confiance, présentés comme des lignes ou des bandes autour de la
moyenne (voir I’exemple de la figure 1).

Il est impossible de calculer des marges d’erreur standard pour les
échantillons non probabilistes, car les méthodes statistiques
standard de calcul des erreurs reposent sur des principes qui ne
s’appliquent qu’a 1’échantillonnage probabiliste. Prenons
I’exemple de la loi des grands nombres, que 1’on connaft grace au
lancer d’une piéce équitable : théoriquement, il y a 50 % de
chances d’obtenir pile ou face. Plus on lance la pi¢ce, plus on peut
affirmer avec certitude qu’en langant une piece, on obtient pile
50 % du temps. Mais si I’on n’est autorisé a lancer la piéce que dix
fois, on resterait dans I’incertitude quant a savoir si le résultat
refléterait la véritable répartition 50/50. Le méme principe
s’applique aux échantillons probabilistes : si un nombre suffisant
d’individus issus d’un groupe pertinent est sélectionné au hasard et
interrogé, on peut estimer 1’opinion réelle du groupe cible avec une
confiance croissante. Les échantillons non probabilistes,
cependant, ne s’apparentent pas a des lancers de piéce ; interroger
davantage de personnes n’augmente donc pas nécessairement la
certitude quant a ce que nous souhaitons savoir; cela peut
simplement amplifier le biais. Dans de tels cas, les marges d’erreur
ne peuvent pas étre calculées directement. Au contraire, elles
doivent souvent étre estimées selon des hypothéses spécifiques —
par exemple, en appliquant rétrospectivement des modéles
statistiques qui imitent la sélection aléatoire. Des données
empiriques montrent que 1’incertitude des résultats des sondages
en ligne a tendance a étre plus grande que ne le suggérent les
marges d’erreur indiquées.

Points clés a retenir :

— Exigez toujours que les marges d’erreur soient indiquées en
méme temps que les résultats de 1I’enquéte. Ces marges peuvent
étre clairement représentées sous forme de tableaux ou de
graphiques (voir figure 1). Fournissez une bréve explication
dans le texte sur la maniére de les interpréter. Votre public
s'habituera rapidement a cette transparence et appréciera la
rigueur de votre compte-rendu.

— Evitez les affirmations vagues ou générales telles que « 1’erreur
statistique est d’environ 3 % ». Comme le montre la figure 1,
les marges d’erreur peuvent varier considérablement d’un
indicateur a 1’autre en raison de leurs fréquences différentes
dans I’enquéte.

— Gardez a Desprit que les marges d’erreur indiquées sous-
estiment souvent le niveau réel d’incertitude. Lorsque vous
interprétez de faibles écarts entre les valeurs, faites preuve de
prudence ou abstenez-vous de tirer la moindre conclusion.
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Figure 1

« L’Allemagne ne peut pas accueillir davantage de réfugiés »
Accord selon I’appartenance partisane
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2.7 Le probléme des résultats non publiés, ou « effet tiroir »

Les estimations des moyennes et des proportions issues des
sondages d’opinion peuvent surestimer ou sous-estimer les valeurs
réelles au sein de la population. Cela s’applique a toutes les
enquétes, méme celles qui répondent aux normes de qualité les plus
élevées. Lorsque ces surestimations ou sous-estimations sont
marquées, les résultats peuvent paraitre « extrémes », « frappants »
ou « surprenants ». Ce type de résultats présente généralement un
fort intérét médiatique, ce qui incite fortement a rendre compte de
I’enquéte. Cependant, le fait de privilégier la couverture
médiatique d’enquétes principalement « frappantes » conduit
probablement a une couverture systématique de sondages erronés,
tandis que les résultats plus modérés et plus précis restent « dans le
tiroir ». De plus, la baisse des normes de qualité contribue & une
part croissante de résultats d’enquétes erronés dans le paysage
médiatique.

Points clés a retenir :

— Demandez-vous si le contenu présenterait toujours un intérét
journalistique si les résultats n’étaient pas surprenants,
extrémes ou susceptibles d’attirer [’attention d’une autre
maniére. Faites preuve d’une prudence particuliere dans la
présentation des résultats si la réponse est « non ».

— Les enquétes qui ne sont jugées dignes d’intérét qu’en raison de
leurs résultats inattendus ne devraient étre relayées que si elles
répondent aux normes méthodologiques les plus rigoureuses.

— Si les résultats sont surprenants, nous recommandons de les
comparer a d’autres ¢tudes. Si ces études aboutissent a des
résultats différents, cette divergence doit étre documentée et
examinée de maniére critique. Les enquétes sociales de grande
qualité, en particulier celles qui proposent des mesures sur une
longue série chronologique, constituent la meilleure référence
pour comparer les résultats.
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Les lignes horizontales indiquent le niveau d'incertitude.
La valeur réelle peut se situer dans cette fourchette.

3 Lectures complémentaires

Certains lecteurs de la présente déclaration pourraient trouver utile
d’approfondir leurs lectures, notamment en ce qui concerne les
déclarations d’autres organisations et les normes sectorielles
largement applicables. Nous proposons donc ici une liste non
exhaustive de textes connexes :

— Initiative de transparence de I’AAPOR : https://aapor.org/wp-
content/uploads/2022/11/T1-Attachment-C.pdf

— Lignes directrices ESOMAR/WAPOR sur les sondages
d’opinion et les enquétes publiées : https://wapor.org/wp-
content/uploads/
esomar-wapor-guideline-on-opinion-polls-and-published-surveys-
english-august-2014.pdf

— Code de déontologie de la WAPOR : https://wapor.org/about-
wapor/ code-of-ethics/



