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Ce type d’interaction permet d’éviter à l’internaute de cliquer, lui offrant
ainsi une plus grande facilité d’usage. Notons que le changement doit
être bien perceptible pour ne laisser aucun doute à l’internaute. Il est
donc à réserver à des contenus très différents visuellement les uns des
autres. On doit aussi voir clairement qu’un élément est survolé, en lui
réservant un format de présentation spécifique.

L’apparition d’informations au survol
Le survol peut aussi être utilisé pour faire apparaître (et non plus rem-
placer) de nouveaux contenus, qui vont venir en superposition de la page
initiale. Ce procédé est régulièrement employé pour les menus de navi-
gation, comme sur le site de Kiehls. 
De manière générale, ces affichages au survol sont intéressants pour donner
plus d’informations à l’internaute qui doit choisir sur quoi cliquer. 

L’apparition d’éléments fonctionnels au survol peut être un bon moyen
de libérer l’espace écran tout en conservant la richesse fonctionnelle.
Cela permet par exemple au site de Stella McCartney de proposer une
liste de silhouettes très épurée, qui ne présente à première vue aucune
autre fonction que celle de visualisation. Notez que ce choix est adapté à
la stratégie de marque, et ne concerne pas des fonctionnalités capitales
en regard de cette stratégie.
En effet, il faut veiller à ne pas cacher sous le survol des informations
indispensables à vos visiteurs. Dans certains sites, ce sont des pans
entiers de contenus ou de fonctionnalités qui apparaissent uniquement
si, par chance, l’internaute survole l’élément déclenchant leur affichage.
Ne choisissez donc cette solution qu’en connaissance de cause. En voici
les principaux les défauts.
• Les informations n’apparaissent qu’au survol. 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.

Figure 5–17
Sur le site de Kiehls, les menus de navigation

secondaires s’affichent au survol du menu
principal. En fournissant un aperçu rapide sur

le contenu de la rubrique, ils facilitent les
actions de comparaison et de choix.

Source : www.kiehls.fr
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• La possibilité de faire apparaître des informations au survol 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 Jules, il n’est pas forcément évident que les
internautes consultent les propositions de cross-selling, car l’apparition
de ces dernières dépend du survol d’une zone peu visible.

Figure 5–18
Sur le site de Stella McCartney, les boutons 
d’action apparaissent seulement au survol 
de chaque silhouette.
Source : www.stellamccartney.eu

Figure 5–19 Sur le site de Jules, les suggestions n’apparaissent que lorsqu’on survole l’onglet discret situé en bas de page.
Source : www.jules.fr
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• Parfois, les informations apparaissant au survol 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. 

• L’apparition d’informations au survol 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 survol est concise, moins c’est grave, car elle peut alors être
lue ou utilisée rapidement. 
Cet argument explique pourquoi les affichages au survol sont très per-
turbants 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.

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 can-
tonner au pourtour de votre site, dans des zones réservées (on dit par angli-
cisme qu’on la clusterise). Autrement dit, elle ne doit pas se mélanger à votre
contenu : les internautes pourront ainsi plus facilement l’ignorer;

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
l’article d’Ergolab : Publicité sur le Web : que
fait l’ergonomie ? À consulter sur :
B www.ergolab.net/articles/elements-d-

interface
Il vous donnera des pistes pour l’intégrer de
manière raisonnée et en agressant le moins pos-
sible vos internautes.
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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.
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.
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. 

Figure 5–20 La publicité est plus difficile à ignorer lorsqu’elle est placée en plein milieu du contenu. 
Sources : www.rue89.com/www.lemonde.fr

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.
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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.

Figure 5–21
L’organisation visuelle de la page d’accueil

du site Farrow & Ball permet de bien
distinguer les différentes zones de contenu

et d’interaction.
Source : http://eu.farrow-ball.com

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. 




