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Les animations augmentent la charge informationnelle

Enfin, tenez compte du fait que les animations augmentent le volume
d’informations à traiter pour votre internaute. Ainsi, bien qu’une anima-
tion prenne la même place à l’écran qu’un contenu statique, elle ne pos-
sède pas la même charge informationnelle. 

Le traitement de l’animation demande beaucoup de ressources mentales
car nous sommes intuitivement dirigés vers son exploration : quelque
chose qui bouge attire notre attention. L’internaute doit donc engager
des processus mentaux afin d’ignorer les animations qui ne correspon-
draient pas à son besoin.

Figure 5–15
Cette publicité pour Gaz de France sur le site 
de Se Loger est une animation : le message 
s’affiche de manière dynamique en plusieurs 
écrans successifs.
Source : www.seloger.com

http://www.seloger.com
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Si vous devez proposer des bannières animées (que ce soit pour présenter
de la publicité externe ou faire votre propre promotion), veillez donc à
deux choses : 
• L’animation ne doit pas tourner en boucle en permanence. Si vous ne

pouvez faire autrement, fournissez au moins un moyen de la stopper.
• Ne proposez pas d’animations simultanées car cela demande à

l’internaute de partager son attention et il lui sera d’autant plus diffi-
cile de les ignorer. 

Faites bien la différence entre l’animation à proprement parler (c’est-à-
dire un message présenté de manière dynamique, décomposé en parties
successives) et la présentation de différents contenus au même endroit.
Par exemple, la publicité pour Gaz de France sur le site de Se Loger
(figure 5–15) est une animation. À l’inverse, le système d’auto-promo-
tion sur le site de Virgin Mega (figure 5–16) repose sur un principe
d’affichage successif de contenus statiques.

Figure 5–16
Sur le site de Virgin Mega, un espace

est réservé pour l’affichage successif de
différentes mises en avant statiques.

Autrement dit, le côté « animé »  provient
exclusivement du fait qu’une mise en avant

remplace la précédente à l’écran.
Source : www.virginmega.fr

http://www.virginmega.fr
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Dans ce dernier cas, la charge de traitement mentale dépendra du temps
d’affichage de chacun des messages. Plus ce temps est court, plus l’inter-
naute a d’informations à traiter et plus c’est difficile pour lui.

Démultiplier la valeur du pixel carré
Il existe une manière détournée de limiter le trop-plein d’informations,
en abritant successivement plusieurs contenus dans la même zone. C’est
d’ailleurs le principe adopté dans notre exemple précédent sur le site de
Virgin Mega. L’espace écran est un espace virtuel qui s’avère très flexible
pour présenter des informations à l’écran. Plusieurs techniques peuvent
être utilisées, avec plus ou moins d’intérêt pour les internautes.

Le remplacement d’informations au clic

Vous pouvez utiliser des procédés techniques basés sur le rechargement
partiel de portions d’écran. De cette manière, on peut « cacher » des
informations qui restent accessibles très facilement en un clic. C’est sou-
vent le cas des interfaces présentées sous forme d’onglets. Par exemple,
sur le site de Côté Maison, la même zone écran accueille les articles les
plus lus et les diaporamas les plus vus.

RECOMMANDATION  
Le rapport entre scroll 

et le trop plein d’informations

Attention, la charge informationnelle se mesure
plutôt en termes d’écran que de page, c’est-à-dire
qu’elle est surtout basée sur la quantité d’informa-
tions que l’internaute voit à la fois. 
La hauteur de vos pages ne participe qu’en partie
à la charge informationnelle.

Figure 5–17
Sur le site de Côté Maison, un seul espace permet d’afficher 
deux types de contenus. Les internautes peuvent passer 
de l’un à l’autre en cliquant sur les onglets correspondants.
Source : www.cotemaison.fr

http://www.cotemaison.fr
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De même sur la page d’accueil du site American Express, où des infor-
mations clés sur 4 cartes de paiement sont disponibles par un simple clic
dans le même espace.

Le remplacement d’informations au rollover

Il existe des interfaces comparables à celles que l’on vient d’évoquer, mais
dans lesquelles le changement de contenu se fait au rollover. Dans ce cas,
l’action de l’internaute pour afficher une information n’est plus de l’ordre
du clic, mais du survol de souris. Ainsi, sur le site d’IBM, cinq classes
d’informations sont présentées dans la même zone grâce à un affichage
au survol de la souris sur les onglets.

Ce type d’interaction fonctionne mieux lorsque le système n’est pas trop
sensible et ne réagit pas immédiatement au moindre survol de la souris.
C’est le cas sur le site d’IBM où l’affichage au survol est très bien géré. 

Figure 5–18
Sur le site d’American Express, un seul
espace permet d’afficher quatre types
de contenus. Les internautes peuvent

naviguer parmi ces contenus en cliquant
sur les onglets correspondants.

Source : www.americanexpress.fr

http://www.americanexpress.fr
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L’apparition d’informations au rollover

Vous devez distinguer le remplacement de l’apparition d’informations au
rollover. La principale différence entre ces deux procédés est que le pre-
mier est capable de suggérer que d’autres informations sont affichables
dans une zone déjà remplie par un type d’informations donné.

Dans certains sites, ce sont des pans entiers de contenus qui apparaissent
uniquement si, par chance, l’internaute survole l’élément déclenchant
leur affichage. Dans ce cas, soit un espace est réservé à cet affichage (il
reste donc vierge si l’internaute ne survole pas l’élément déclencheur),
soit les informations sont affichées par-dessus le reste de la page. Ces
interfaces présentent régulièrement les défauts suivants :
• Les informations n’apparaissent qu’au rollover. Elles ne sont donc pas

disponibles en appréhension directe, immédiate. L’internaute doit
accomplir une action pour les lire. Encore faut-il qu’il l’accomplisse
effectivement.

• La possibilité de faire apparaître des informations au rollover n’est
pas toujours évidente. Les internautes risquent donc de les manquer
parce que leur souris n’a pas survolé les éléments en question. Plus les
éléments déclencheurs sont grands, plus votre interface sera efficace :
les internautes pourront en effet difficilement passer à côté du méca-
nisme d’affichage au survol.
Par exemple, sur le site de l’éditeur Didier Jeunesse, il n’est pas forcément
évident que le titre des rubriques puisse apparaître au survol des œufs.

Figure 5–19 Sur le site d’IBM, un seul espace permet d’afficher cinq types de contenus. Les internautes peuvent 
naviguer parmi ces contenus en survolant les onglets correspondants. Source : www.ibm.fr

http://www.ibm.fr
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• Parfois, les informations apparaissant au rollover sont elles-mêmes
invisibles pour l’internaute, parce qu’elles sont trop peu visibles ou
trop loin de l’élément déclencheur. Plus la distance est importante,
plus le risque est grand que l’internaute ne remarque pas l’affichage
de l’information. Observez ainsi l’exemple suivant sur le site du fes-
tival d’Ile de France.

Figure 5–20
Sur le site de Didier Jeunesse, les titres de

rubriques n’apparaissent que lorsqu’on survole
les œufs correspondants.

Source : www.didierjeunesse.com

Figure 5–21 Sur le site du festival d’Île de France, la ville s’affiche au survol de l’événement, mais dans une zone située tout en bas 
de page. On risque donc que les internautes ne voient pas cette information du fait de son éloignement de l’élément déclencheur. 

Source : www.fidf.fr

http://www.didierjeunesse.com
http://www.fidf.fr
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• L’apparition d’informations au rollover peut être délicate à gérer du
point de vue de l’interaction avec la souris. Il faut faire attention à
conserver son pointeur de souris sur la source sous peine de perdre
l’information affichée. Selon l’implémentation technique, l’interface
sera donc plus ou moins difficile à utiliser. Plus l’information pré-
sentée au rollover est concise, moins c’est grave, car elle peut alors
être lue rapidement. 
Cet argument explique pourquoi les affichages au rollover sont très
perturbants pour une certaine catégorie d’internautes, notamment les
moins expérimentés. Les seniors sont, par exemple, une frange de la
population pour laquelle vous devez éviter ce type de procédé.
Lorsqu’ils voient apparaître une information sans qu’ils aient cliqué, ils
s’imaginent avoir fait une bêtise et ne comprennent pas toujours les rai-
sons de ces modifications. Préférez donc les interactions à base de clics.

• Enfin, en soi, l’affichage au rollover rend la lecture difficile. C’est
d’autant plus le cas que l’information affichée est loin de la source sur
laquelle vous avez passé votre souris. En effet, vous devez alors navi-
guer visuellement de l’une à l’autre pour vous concentrer successive-
ment sur la zone à survoler et sur la zone d’affichage de l’information
détaillée. Dans l’idéal, cette dernière devrait donc apparaître aussi
près que possible de la source. 

Ces remarques soulignent un point : vouloir éviter le trop-plein d’infor-
mations ne doit pas vous conduire à utiliser des moyens de contourne-
ment qui compliquent la vie de vos internautes. Sachez donc faire la
balance entre la quantité d’informations que vous souhaitez présenter, le
format de votre page et sa facilité d’utilisation.

La question de la publicité
Il se trouve que, lorsqu’on essaie de supprimer les informations inutiles
dans un site, on s’aperçoit que l’on se passerait bien des espaces
publicitaires : ils libéreraient immédiatement de la place à l’écran et dans
la tête des internautes.

Or il est souvent impossible de supprimer la publicité, puisque ce serait
ignorer le modèle économique du Web et les nécessités liées à ce support
en tant qu’espace de visibilité pour les marques. Tout ce que vous pouvez
faire consiste à limiter les dégâts du point de vue utilisateur.

Pour limiter la charge informationnelle de la publicité, vous pouvez la
cantonner au pourtour de votre site, dans des zones réservées (on dit par
anglicisme qu’on la clusterise). Autrement dit, elle ne doit pas se
mélanger à votre contenu : les internautes pourront ainsi plus facilement
l’ignorer et le trop-plein d’informations sera moins gênant pour eux.

ALLER PLUS LOIN  
La publicité vue 

sous l’angle ergonomique

Pour en savoir plus sur le traitement de la publicité
du point de vue de l’ergonomie, vous pouvez lire
cet article d’Ergolab : il vous donnera des pistes
pour l’intégrer de manière raisonnée et en agres-
sant le moins possible vos internautes.
Publicité sur le Web : que fait l’ergonomie ?
À consulter sur :
B http://www.ergolab.net/articles/publicite-

web-ergonomie.html

http://www.ergolab.net/articles/publicite-web-ergonomie.html
http://www.ergolab.net/articles/publicite-web-ergonomie.html
http://www.ergolab.net/articles/publicite-web-ergonomie.html
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Optimiser l’organisation et la hiérarchie visuelle 
Une fois que vous avez sélectionné l’ensemble des éléments à présenter
sur votre page, vous devez les organiser de manière optimale à l’écran.
Pour y parvenir, rappelez-vous des lois de la Gestalt que nous évoquions
au chapitre 3.

Utilisez les principes de proximité et de similarité pour agencer votre
page de manière à dégager des blocs d’informations, des zones différen-
ciées. Objectif à atteindre : votre page doit avoir l’air bien rangée. Cette
recommandation est valable aussi bien au niveau de la perception géné-
rale d’une page que pour le détail de chacune des zones.

Figure 5–22
La publicité est mois gênante lorsqu’elle

est placée sur la droite, à côté du site.
À l’inverse, la publicité est plus difficile

à ignorer lorsqu’elle est placée
en plein milieu du contenu. Sources :

www.marmiton.org / www.lemonde.fr

http://www.marmiton.org
http://www.lemonde.fr
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Au niveau de l’organisation générale de votre page, distinguez les
espaces de navigation, les différents blocs de contenu, les informations
complémentaires, les éléments d’interaction (boutons d’action, formu-
laires), etc. En arrivant sur une page, un internaute doit distinguer très
rapidement les différents espaces qui la composent et le rapport que les
éléments entretiennent entre eux. Attention, ce n’est pas en sur-décou-
pant votre contenu que vous obtiendrez la meilleure composition pos-
sible. Essayez d’emboîter les zones les unes dans les autres plutôt que de
concevoir votre page comme une somme d’éléments de même niveau.

Vous pouvez aussi optimiser l’organisation visuelle à l’intérieur de cha-
cune des zones de votre page. Par exemple, on peut alléger la charge
relative à un formulaire par une simple structuration visuelle, en créant
des groupes de champs et en les séparant à l’aide d’un titre et/ou d’un
séparateur graphique.

RECOMMANDATION  
Utilisez le blanc

Même si l’espace écran est un espace cher que l’on
veut pouvoir exploiter au maximum, vous devez
accepter de laisser certains espaces vierges : ils
serviront à séparer les différentes zones et à
donner une impression de clarté aux internautes
qui découvrent votre page.

Figure 5–23
Le formulaire de création de compte sur le site de Yahoo! est 
découpé en plusieurs parties, définies par un titre et séparées 
par un filet. Ce principe permet de simplifier la prise en main 
de la page par l’internaute.
Source : www.yahoo.fr

http://www.yahoo.fr
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L’organisation visuelle en différentes zones ne suffit pas toujours pour
rendre votre page compréhensible d’emblée. Vous devez y ajouter tout ce
qui relève de la hiérarchie visuelle. Normalement, tous les éléments pré-
sents dans votre page ne se situent pas sur le même plan : certains sont
forcément plus importants que d’autres pour vos internautes. Vous devez
traduire ces différents degrés d’importance au niveau de l’interface. 

Ainsi, prévoyez différents niveaux de blocs, de titres et de textes pour
dessiner une hiérarchie dans votre page. Attention, n’en faites pas trop.
On peut observer sur une page web deux défauts opposés : soit la page
est trop hétérogène et la complexité se situe au niveau de la sélection
mentale parmi de nombreux éléments disparates ; soit elle est trop
homogène, c’est-à-dire que tout est au même niveau et qu’il est donc dif-
ficile de distinguer des groupes d’informations.

Règle n° 3. Cohérence : le site capitalise 
sur l’apprentissage interne
Pour que vos internautes puissent se forger un modèle mental solide de
votre site, vous devez rester cohérent dans tous vos choix. Cela les aidera
à naviguer sur votre site de manière efficiente. À l’inverse, si vous déviez
d’un principe utilisé sur une autre page, vous risquez de les perturber. En
effet, lorsqu’un internaute utilise avec succès un élément d’interface pour
accomplir une action, il essaiera immanquablement d’appliquer la même
stratégie dans des situations comparables. Un site Internet doit donc être
cohérent avec lui-même, et ce à différents niveaux.

Les localisations sont cohérentes
Tout d’abord, ne changez pas les choses d’endroit ! Cette recommanda-
tion est critique pour les éléments de navigation. En effet, une fois que
l’internaute a navigué d’une certaine manière, il cherchera à réitérer cette
stratégie à chaque fois qu’il voudra se déplacer dans le site. Soyez donc
cohérent dans l’emplacement des barres de navigation.

Il ne faut pas non plus supprimer des éléments de navigation, puisqu’ils
servent de repères aux internautes. Si vous décidez de fournir une fonc-
tionnalité de navigation, elle doit être présente dans l’ensemble du site si
c’est pertinent. Par exemple, sur le site de Nestlé, le chemin de naviga-
tion disparaît dans les pages finales, alors qu’il serait très utile aux inter-
nautes pour revenir aux niveaux supérieurs.

UN PEU DE PSYCHOLOGIE  
La cohérence exploite 

les apprentissages inconscients

Bien que le recours à une interface cohérente soit
basé sur des processus liés à l’apprentissage, à la
mémoire et aux habitudes, il ne s’agit pas de
demander aux gens de mémoriser des choses. On
cherche plutôt à se servir de ce qu’ils ont engrangé
en mémoire sans s’en rendre compte, puisque les
internautes commencent à « apprendre » votre
site dès qu’ils arrivent sur la première page. 


