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Programme et objectifs pédagogiques 

 

Objectif spécifique de la partie Web du cours : 
Découvrir et apprendre à appliquer les règles de la communication sur internet afin de concevoir des sites 
efficaces touchant le public cible et répondant aux objectifs du client en assurant une ergonomie et une 
accessibilité correcte. 

Techniques utilisées : 

·  Exposé des règles 

·  Etude de cas / critique de sites existants 

·  Recherche sur internet, lecture et découverte de livres ou de sites traitant du sujet 

·  Réalisation d’exercices de style 

·  Tenue d’un Portfolio d’évaluation sous forme de « Blog-Folio » (basé sur Blogger) 

Durée du cours : 

·  25 périodes réparties en 5 cours pour la partie presse, radio, TV (Prof. : R. Perez) 

·  25 périodes réparties en 5 cours pour la partie Web (Prof. : G. Barmarin) 

Evaluation : 
Travail commun pour l’évaluation des deux parties du cours, à effectuer seul ou par groupe de deux et 
consistant à mettre sur pied une campagne de communication presse, radio, TV et Web sur un thème et 
dans un contexte donné + exercices effectués pendant la période de cours pour chaque professeur. 

Chaque professeur cote sa partie pour la moitié des points du total. 
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Découpage du cours 

 

Cours 1 (dates : jour : 07/09/2010, soir : 04/10 et 11/10/2010) 
Introduction : présentation du cours, objectifs, contenu et méthode d’évaluation, matériel nécessaire. 

Qu’est-ce qu’un (bon) site web ? 

Exercice : Schéma heuristique d’un site web  

Exercice : Rechercher un bon et un mauvais site web / grille personnelle d’évaluation d’un site 

Exercice : définir le profil des publics cibles pour un des sites précédents 

Exercice : création d’un portfolio matériel (farde) ou en ligne reprenant des designs intéressants tous 
supports (presse, dépliant, cartes de visite, site web… 

Création d’un portfolio basé sur la plateforme Blogger (« Blog-folio ») 

Cours 2 (date : jour : 14/09/2010, soir : 18/10 et 25/10/2010) 
Analyse en groupe de quelques sites choisis par les élèves (voir exercice cours précédent) et 
commentaires 

La définition du message et du public cible 

Recherche en commun du message et du public cible supposés de quelques sites 

La maquette graphique 

Résolutions d’écran 

Graphisme et couleurs, symbolique des formes et des couleurs, accessibilité aux personnes ayant une 
déficience visuelle 

Choix des images 

Exercice : Croquis de mise en page de sites existants + analyse du choix des couleurs et des images 

Exercice : collection (portfolio) de structures de mise en page potentiellement intéressantes 

Exercice pour la semaine prochaine : maquette (à main levée) d’un site de 
type :………………………………. 

Cours 3 (date: jour :21/09/2010, soir : 08/11 et 15/11/2010) 
La typographie et la mise en page des textes 

Feuilles de style 

Problèmes d’impression 

Mise en page 

Un cas particulier de mise en page, la page d’accueil 

Exercice : analyse de la page d’accueil de quelques sites 
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Exercice : collection (à mettre dans le portfolio) de pages de plan d’accès, de pages contact et de galeries 
d’images réussies avec un commentaire 

Exercice pour la semaine prochaine : maquette de la page d’accueil d’un site de 
type :………………………………. 

Cours 4 (date : jour : 28/09/2010, soir : 22/11 et 29/11/2010) 
Structure d’un site 

La navigation 

Règles de base  

Outils de navigation 

Exercice : expérience de navigation et appréhension du thème sur des sites n’utilisant pas l’alphabet latin 
(arabe, hébreu, russe ou coréen…)  

Exercice : étude de la navigation sur différents sites 

Exercice : collection (à mettre dans le portfolio) de menus de navigation intéressants avec commentaire 

Exercice pour la semaine prochaine : analyse d’un site :………………………………. 

Cours 5 (date : jour : 05/10/2010 ( ?), soir : 06/12, 13/12 et 
20/12/2010) 
Rédaction de texte pour l’internet 

Les différents types de lecture sur écran 

Règles d’écriture 

Saisie du texte 

Droit d’auteur 

Utilisation des liens hypertexte au sein des pages 

Le choix d’un nom de domaine 

Procédure d’audit et de test d’un site web 

Exercice : découpage et reformulation d’un texte imprimé pour son utilisation sur le web 

Exercice pour le portfolio : découpage et réécriture d’un dépliant pour en faire une ou des pages web 
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Méthode d’évaluation 
L’évaluation du cours se fera pour la partie web  sur base de deux éléments : 

·  Un travail commun pour les deux parties du cours concernant une campagne de communication 
pour une entreprise fixée (voir feuille de consignes page suivante) (25% du total des points du 
cours pour l’analyse web de la campagne) 

·  Une série de travaux proposés à chaque cours et à réaliser pendant le cours ou pour le cours 
suivant (concerne uniquement la partie web). Ces travaux constitueront un mini-portfolio de 
l’étudiant qui sera évalué en fin de module (25% du total des points du cours) 

·  Les 50% restant sont attribués à la partie presse, radio, TV donnée par Mme Perez 

Les éléments suivants seront pris en compte pour l’ évaluation du travail commun: 

La présentation : 

·  Page de garde 

·  Présentation générale 

·  Structuration 

·  Orthographe 

·  Iconographie 

Le contenu (partie web) 

·  Analyse des points forts du site (pertinence, exactitude, profondeur) 

·  Analyse des points faibles du site (idem) 

·  Solutions proposées pour palier les points faibles 

·  Projet de page web pour la campagne 

·  Message 

·  Qualité graphique (idée, justification des choix graphiques…) 

·  Insertion de la page traitant de la campagne au sein de la structure du site existant 

Respect des consignes 

·  Date de remise  

·  Respect du volume demandé 

·  Présence de tous les éléments demandés 
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Feuille de consigne pour le travail : 

Félicitations ! 

Suite à une sélection très stricte, vous avez été retenu(e) pour le poste de responsable de la 
communication au sein de 

……………………..  

Votre premier travail à réaliser est de préparer une campagne de communication institutionnelle 
pour la période de décembre de cette année à Mars de l’année prochaine. 

Objectif : entretenir l’image de votre nouvel employeur et de ses produits 

Thème :  …………………………………………………………………………………………  
 

Axe :     ……………………………………………………………………………….………..   
 

Vous devez donc : 

a) choisir la cible de la campagne (public à qui adresser le message) + explication 

b) choisir l’orientation du message de la campagne + explication 

c) répondre à la question «Quelle est l’importance de cette campagne pour votre 
employeur ? » 

d) préparer une annonce journal : double page dans les journaux « Le Soir », « La Libre 
Belgique » et les journaux régionaux (maquette) 

e) préparer une annonce pour une revue : page full-couleur (maquette) 

f) travailler un spot radio de 30 secondes (story board) 

g) travailler un spot TV de 30 secondes (story board) 

h) analyser le site web existant (http:// …………………………………………………….. ) 
points positifs et points négatifs, notamment au niveau de la page d’accueil, du message, 
de l’image qu’il dégage, de sa facilité de navigation et de son contenu ; pour les 
problèmes éventuellement détectés vous proposerez une ébauche de solution 

i) préparer une maquette de la (des) page(s) relayant la campagne sur le web en indiquant 
où et comment vous allez greffer cette page sur le site actuel 

Manière de travailler : 

·  Vous pouvez travailler individuellement ou en groupe de max deux personnes 
(dans ce cas, les notes d’évaluations seront identiques pour les deux étudiants) 

·  Le travail écrit fera max 10 pages et sera tiré sur papier en deux exemplaires 
complets (un pour chaque titulaire du cours) accompagné d’un CD  pour vos 
images couleurs si nécessaire. 

·  La date de remise du travail est fixée au :   ......../....../2010  dans le casier des 
deux professeurs titulaires (soit environ 1 mois après la fin du cours) 

Bon travail !
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1 Qu’est ce qu’un bon site web ? 
 

Prenez quelques instants, une feuille de papier, de quoi écrire et essayer de définir pour vous-même ce 
qu’est un bon site web… Ne prenez pas trop de temps, notez ce qui vous vient d’emblée en tête. 

Certains sans doute plus enclins à la critique trouveront plus facile de noter sur la feuille ce qui fait un 
mauvais site, pas de problème, allez-y ! 

Je ne prends pas trop de risque en pariant que l’on devrait retrouver dans vos copies des critères comme 
la vitesse de chargement, des couleurs attrayantes et harmonieuses, un site clair, une navigation aisée, de 
belles images, un bon référencement etc. 

Je ne prends pas beaucoup plus de risque en imaginant que beaucoup ont oublié de parler de la 
fréquentation du site, de son coût, de sa facilité de mise à jour, de la faciliter à mémoriser le nom de 
domaine, du respect du planning de réalisation etc. 

Mais je vais être indulgent, nous ne sommes qu’au début du cours… 

Il y a cependant quelque chose qui me chagrine souvent dans toutes ces réponses, c’est qu’en fait, posée 
comme cela, la question n’a pas de sens ! Et la seule réponse intelligente aurait été : cela dépend, quelle 
site ?, pour qui ? 

Imaginez en effet les critères concrets de qualité d’un site pour un vendeur de monuments funéraires et 
pour un groupe de rock, que peuvent-ils avoir en commun?  

On pourrait sans doute trouver des critères abstraits avec des mots un peu « bateau » valables pour tous 
les sites (ergonomie, référencement, navigabilité…), mais je préfère résumer la qualité d’un site par une 
formule plus simple à retenir : 

Un bon site internet est un site où rien n’est dû a u hasard, tout a été pensé par le concepteur en 
fonction du commanditaire du site, du message à tra nsmettre et de son public cible. 

Les corollaires de cette définition sont :  

1) vous devez pouvoir tout justifier sur un site qu e vous avez conçu 
 2) vous devez avoir pensé à tout dans l’esprit du public cible ! 

Garder quand même précieusement la feuille sur laquelle vous avez noté vos critères, elle vous aidera à 
détecter les aspects auxquels vous êtes naturellement attentifs …et à repérer ceux que vous avez 
tendance à oublier !!! 

Dorénavant, il faudra vous y faire, vous saurez que faire un site web, ce n’est pas si simple et qu’il faut 
penser à tout et respecter des règles du moins si vous voulez que le message passe vers vos visiteurs…et 
même avant cela que vous ayez des visiteurs tout court et les bons. 

Votre commanditaire a un message ou une image à faire passer à son public cible au travers du site que 
vous allez réaliser. Soyons donc clair, dans le cadre professionnel, un site web, c’est avant tout de la 
communication – d’où l’importance de ce cours - et vous allez découvrir que tous les médias ont leur 
règles : presse, radio, TV… 

Sur Internet aussi il y aura des règles de communication à respecter pour rédiger les textes, choisir le 
nombre et la position des rubriques de navigation, faire le choix des couleurs… 

Note :  

·  le fait de devoir respecter des règles ne limite pas votre créativité, au contraire, vous aurez à 
mettre en œuvre votre créativité pour respecter ces règles au mieux dans un contexte donné !  

·  le seul cas où aucune règle ne s’applique sur le web concerne les sites perso que l’on peut 
rapprocher de l’œuvre artistique (dans le meilleur des cas !!!!!) ; il ne s’agit pas de communication 
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mais d’expression, peu importe si vous êtes compris dans ce cas, vous cherchez à vous exprimer 
un point c’est tout, comme le peintre devant sa toile qui se moque bien s’il sera compris. 

A partir de cette ligne, vous ne regarderez plus ja mais un site comme avant, votre œil de lynx va 
traquer les idées de génie et les imperfections, vo s neurones vont percer les mystères de ces sites 
– trop rares – où l’on ne trouve rien à redire…  

C’est parti !  

Cherchez trois sites web : un site qui vous paraît Top des tops, un archi-mauvais et un troisième ou 
d’emblée vous voyez quelles améliorations apporter. (Pour le site Top, bonne chance ;-) 

 Pour vous aider à analyser un site et à réaliser de bons sites, nous allons analyser tout ce que comprend 
un site en dessinant un schéma heuristique aussi complet que possible… 

1.1 Schéma heuristique d’un site web 

Pour nous aider à n’oublier aucun aspect d’un site nous allons en représenter un de manière aussi 
complète que possible à travers un schéma heuristique ; il n’y a pas de schéma parfait, faite le vôtre, faites 
en un, deux, trois… Vous pouvez utiliser l’outil freemind (gratuiciel) pour réaliser votre schéma 

 

Deux autres outils nous permettront de ne rien oublier et de ne rien négliger dans la conception d’un site : 
le cahier des charges du site et la checklist (vade-mecum). 

La rédaction du cahier des charges fait l’objet d’un autre cours (5YLEG Législation et cahier des charges). 

Vous trouverez le vade-mecum (checklist) sur le site http://brunomartin.be/cours/vademecum.pdf  

Dans ce cours-ci, nous allons passer en revue essentiellement les aspects maquette graphique, textes 
adaptés au web, mise en page et navigation.  

Mais commençons d’abord par la définition du public cible et du message véhiculé par le site. 
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2 Message véhiculé par le site et public cible 
 

Avant de pouvoir définir un cadre visuel efficace à un message, il faut connaître plusieurs éléments : 

·  Quel est le contenu du message 

·  Quel est ou quels sont les publics au(x)quel(s) il est destiné (audience ou public cible)  

·  Quels sont les objectifs pour chaque public cible s’il y en a plusieurs 

·  Quelle tonalité vous allez donner au message pour toucher la cible est sa coloration 

2.1 Le contenu du message  

 

Quel est ou quels sont les messages à faire passer ; cela peut paraître évident cependant, parfois votre 
client aura du mal à définir le message à faire passer ou bien voudra faire passer trop de messages 
différents en même temps. Dans le premier cas c’est à vous d’essayer de lui éclaircir les idées (est-ce que 
l’on veut mettre en avant la qualité, le grand choix, le prix, le professionnalisme etc.) dans le second, il 
s’agit d’hiérarchiser les messages et de ne garder que les plus pertinents pour le média web. 

Le message principal pourra se résumer au travers d’une signature ou accroche (slogan) , c'est-à-dire 
d’une phrase courte qui résume le message et accompagne le logo (tagline, baseline, endline, strapline 
sont des synonymes utilisés en anglais) ; cette signature devra apparaître au premier coup d’œil ; elle 
devra être renforcée par le graphisme, le texte, les images et même par la structure.  
Que serait en effet la cohérence d’un site dont la signature serait « La banque qui vous simplifie la vie » et 
où la navigation serait un véritable labyrinthe obscure à souhait ? 

La signature présente l’objectif du site au premier coup d’œil.et figurera sur la page d’accueil du site voire 
sur chaque page dans l’en-tête. 

Parfois, votre commanditaire sera incapable de définir une signature ou sera carrément rebel à l’idée d’un 
slogan. Demandez-lui dans ce cas quelle image il veut donner de lui sur la toile.  

Exemple dans le cas du site d’une école, le message pourrait être : 

·  « Les étudiants changent, l’école aussi ! » 

Ou 

·  « Une école ouverte à tous » 

On sent immédiatement que le style du site correspondant à  ces deux signatures sera très différent. 

2.2 Le public cible 

2.2.1 Définition du public cible 

A qui s’adresse le site et quelles sont les caractéristiques de ce public cible : 

·  Age 

·  Niveau de formation 

·  Centres d’intérêt, habitudes sociologiques, goûts, loisirs, habitudes de consommation… 

·  Qu’est-ce qu’il s’attend à trouver sur le site ? 

·  Qu’est-ce qui l’étonnerait ? 
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·  Quel matériel informatique utilise-t-il (type de matériel et de connexion) ? 

·  Présence sur internet et compétences en matière de surf? 

Les réponses à ces questions vous permettront de découvrir ce qui pourra attirer votre public et répondre à 
ses attentes.  

Bien souvent, il n’existe pas un mais des publics cibles avec des objectifs différents, un niveau de 
familiarité avec internet très varié et des habitudes et un matériel variables. 
 
Par exemple, toujours dans le cas d’une école, les publics visés possibles pourraient être :  
 

·  Les étudiants inscrits,  
·  Les étudiants potentiels habitant dans une zone géographique donnée,  
·  Les parents d’étudiants inscrits,  
·  Les parents cherchant à inscrire leur enfant,  
·  Les professeurs,  
·  Les réseaux scolaires 
·  etc. 

 
Analysez les connaissances technologiques, les habitudes sur le web (chat, forum,..) et toutes les autres 
caractéristiques sociologiques ou socio-démographiques utiles pour mieux cerner le ou les publics visés 
(niveau culturel, autres sites visités fréquemment…).  
Soyez attentif aux problèmes spécifiques aux publics très pointus : adeptes de l’ordinateur Mac 
(architectes, graphistes…), adeptes de Firefox ou de Linux (jeunes branchés informatique alternative…) 
etc. 
 

2.2.2 La méthode des personas (ou des personnages) 
 
Pour entrer dans la peau de votre public cible, vous pouvez créer des personnages type correspondant à 
votre cible et rédiger une fiche descriptive pour chacun : les personas. 
 
Qu’est-ce qu’un persona ? 
 

·  Les personas sont des archétypes d'utilisateurs qui  permettent d'orienter la conception 
d’un site web. C'est en fonction d'eux que les choix de conception seront faits. 

·  Les personas ne sont pas inventés, ce sont des personnages virtuels définis à partir des données 
de votre commanditaire, d'enquêtes auprès d'utilisateurs réels, d'entrevues et de données 
statistiques. On peut considérer que chaque personna représente un groupe d’utilisateur, mais à 
travers un personnage virtuel unique, caricature du groupe d’utilisateurs. 

·  Il faut élaborer une distribution de personas (3 à 12 selon le type de site, mais le moins possible ; 
pour cela on peut reporter les caractéristiques d’un persona sur un autre capable de les reprendre) 
qui couvre les différents profils d'utilisateurs possibles (sans être absolument exhaustif !), mais 
c'est pour le persona principal qu'est conçu le sit e (essayer de concevoir pour "tous" ou pour 
l'utilisateur moyen est l'une des erreurs les plus fréquentes. "I don't know the key to success, but 
the key to failure is trying to please everbody" [Bill Cosby]). Dans vos personas, vous aurez donc le 
persona primaire (principal) et quelques personas secondaires. 

·  La définition d'un persona doit inclure en priorité  son objectif  (pourquoi il va utiliser le site). 
Lui donner un nom est également très important. Il doit devenir presque réel pour vous. 

·  Il est important d'être précis dans la description du persona.  C'est cette précision qui sera 
efficace lors des choix de conception.  
Un portrait de persona  va contenir les informations suivantes : nom, âge, genre, activité 
professionnelle, situation familiale, traits de caractères, hobbies, expertise internet, habitudes de 
navigation sur le web, sites web préférés, objectif(s) l’amenant à visiter le site et lors de 
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l'utilisation du site , contexte d’utilisation du site , historique avec le site, la marque (ou le 
service, l’association etc.) ou ses concurrents… 

·  On peut également définir un anté-persona (un personnage qui sert de repère : le site n'est pas 
conçu pour lui). 

Si vous faite un nouveau site pour un client ayant déjà un site web, l’analyse des statistiques de 
fréquentation de l’ancien site sera un élément majeur de la création de vos personas.  
La rédaction des fiches personna vous oblige à vous pencher réellement en détails sur votre public cible et 
à poser de nombreuses questions sur sa ou ses cibles à votre commanditaire. Après avoir présenté vos 
personnas à votre client et avoir reçu son aval, vous êtes sûr d’être sur la même longueur d’onde quand 
vous parlez public cible. Les personnas concrétisent votre cible et leur donner un prénom voire leur donner 
une image (photo) sur la fiche descriptive humanise votre cible. Mais sans doute le plus important dans 
une fiche personna, c’est de leur donner une ou des missions (objectifs) en rapport avec le site. Une fiche 
personna, ce n’est pas seulement la description d’un personnage, c’est aussi un scenario d’utilisation du 
futur site. Ce scenario doit être extrêmement concret : vous allez passer d’un objectif générique (Acheter 
un produit) à une mission concrète (Acheter le dernier livre d’Amélie Nothomb, son auteur favorite). Des 
objectifs génériques comme acheter ou s’informer sur un produit, créer un compte utilisateur, consulter les 
news sont trop vague pour vos fiches personna et ne définissent aucun contexte. 
Pour créer vos fiches personna, commencez plutôt par la mission (tâches à accomplir sur le site) et puis 
complétez avec les données sociologiques. 
Au final, votre fiche comportera : 

·  Une zone descriptive d’un point de vue socio-démographique (photo, situation familiale et 
professionnelle, age, équipement…) 

·  Une zone caractérisant son comportement sur internet  
·  Une zone caractérisant sa relation avec votre commanditaire (déjà client ou ne connaît pas encore 

la marque ou déjà client sur le net chez les concurrents etc) 
·  Une zone de scénario type (trois ou quatre, précis et contextualisés) 

2.2.3 Volume des publics visés  
 
Dans la mesure du possible essayez d’avoir une idée du volume des publics visés en chiffres absolus  . 
Pour cela, utilisez les statistiques de connexion par ville, région, tranche d’âge ou catégories sociologiques 
(voir sites plus loin) et appliquez-les aux chiffres bruts du volume du public cible en général. 
Pour les cibles professionnelles, utilisez les fédérations et associations professionnelles pour connaître le 
nombre d’entreprises ou d’artisans du secteur. S’il s’agit d’une clientèle déjà existante pour le client qu’il 
veut convertir au web, essayez de savoir s’il possède un fichier client. 
 
Exemple dans le cas d’une école : 
 

·  Etudiants inscrits  et parents de ceux-ci: 200+200 (si on applique selon les statistiques consultées 
un taux de pénétration de connexion à internet des familles dans la province où se trouve l’école 
de +/-60% on arrive donc à +/-240 visiteurs potentiels pour ce poste) 

·  Professeurs en charge : 23 (dont 21 sont connectés dixit la direction de l’école après enquête) 
·  Nombre d’étudiants potentiels dans la zone de proximité de l’école (à définir par le directeur de 

l’école avec les statistiques scolaires et en utilisant les 60% de connectés déjà utilisé plus haut) 
·  Etc. 

 
Sans une idée suffisamment précise du volume absolu de visiteurs potentiels, il est pratiquement 
impossible d’analyser les statistiques concernant les visites et donc le succès de votre site ;  
20 visiteurs différents par semaine sur telle page du site d’école qui nous a servi d’exemple jusqu’ici, est-ce 
un bon résultat ?  
C’est un très bon résultat s’il s’agit d’une page ayant pour cible les professeurs car cela signifie que plus de 
95% des profs l’ont visitée ; par contre si c’est une page pour les élèves inscrits et leur parents, le résultat 
sera décevant avec seulement 8% du total du public cible ! Et si c’est une page d’un site grand public avec 
une audience de 10000 personnes, on pourra considérer que ces 20 visites sont un véritable échec avec 
0,02% du public cible touché… 
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Quelques données chiffrées sur les surfeurs en Belg ique: 
 
( Données 2005 Source : http://www.awt.be/contenu/tel/dem/usages_citoyens_2005.pdf ) 
 

 
 
51% des foyers disposent à présent d'un accès Inter net, soit 10 points de mieux qu'en 2004, ce qui 
constitue une croissance de 28%. Il est important de souligner que:  
 
• 91% de ces accès sont à haut débit (82% pour l' ADSL et 9% pour le câble), 
• c'est essentiellement l'ADSL qui bénéficie de cette augmentation (71% des accès en 2004), 
• Belgacom reste le premier fournisseur Internet en Wallonie, mais voit sa part de marché se réduire 
légèrement de 69% à 67%. 
 
64% des Wallons de 15 ans et plus ont utilisé Inter net au cours de l'année 2005, soit 10 points de 
plus qu'en 2004. La progression de ceux l'ayant uti lisé au moins une fois dans la semaine est 
élevée, passant de 43% en 2004 à 53% en 2005.  
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61% des Wallons ont surfé sur le Web en 2005 et 53%  ont envoyé ou reçu des courriers 
électroniques. Cela représente respectivement 11 po ints et 10 points de plus qu'en 2004, ce qui 
indique un approfondissement des usages parallèleme nt à l'augmentation globale du nombre 
d'internautes (10 points de plus). 2
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En 2005, on observe également que: 
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21% des Wallons de 15 ans et plus ont effectué un a chat en ligne en 2005, soit 4 points de plus 
qu'en 2004 et 24% de croissance relative. Le nombre  moyen d'achats dans l'année est passé dans 
le même temps de 7 à 12.  
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( Données 2005 Source : http://www.awt.be/contenu/tel/dem/usages_citoyens_2005.pdf ) 
 
La brochure reprenant les chiffres de 2008 est disponible au format pdf (1,49 Mo) à l’adresse suivante : 
http://www.awt.be/contenu/tel/dem/usages_citoyens_2008.pdf  
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 
 
Top 100 des sites webs les plus visités en Belgique http://www.alexa.com/topsites/countries/BE   
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Banque en ligne : la Belgique figure dans le top eu ropéen (Chiffres 2006) 
 
Plus de seniors belges en ligne, en dépit des chiffres les plus bas d’Europe 
La population Internet belge a augmenté, l’année passée, de 9%, portant ainsi le nombre 
d’internautes à 4,9 millions (soit 57% de la population de plus de 15 ans). Cette évolution 
ressort d’une étude de marché européenne de grande ampleur du bureau d’enquêtes InSites 
Consulting. La croissance la plus forte de l’utilisation d’Internet se manifeste chez les 55-65 
ans. Le nombre d’internautes a augmenté, dans ce groupe, de pas moins de 18%. InSites 
constate, toutefois, que l’utilisation d’Internet par les seniors belges restent toujours à la traîne 
par rapport au reste de l’Europe, où ce groupe de population a découvert plus vite le web. 
Selon les résultats de la plus récente étude Internet européenne d’InSites, notre pays figure, en 
revanche, parmi les plus actifs pour ce qui concerne la banque en ligne. La moitié des 
internautes belges utilise au moins une fois par semaine son logiciel de banque en ligne, ce qui 
nous propulse à la quatrième place en Europe et bien au-delà des autres pays. 
… 
La moitié des internautes belges utilise la banque en ligne chaque semaine (chiffres 2006) 
50% des internautes belges utilisent, chaque semaine, leur logiciel de banque en ligne. Seuls 
trois pays font mieux en ce domaine : les Pays-Bas (64%), le Danemark (62%) et la Suède 
(59%). La Belgique fait nettement mieux que ses voisins puisqu’à peine 41% des Anglais 
réalisent, au moins une fois par semaine, leurs opérations bancaires en ligne. En France et en 
Suisse, ce pourcentage s’élève respectivement à 36% et 26%. Les pays du sud de l’Europe 
utilisent également moins intensivement leur application bancaire en ligne (Espagne : 37% et 
Italie: 26%)…. 
 
Données 2006 
Source : http://www.insites.be/file.asp?filetype=doc/04/press_releases/20060606_FR_BIM15.pdf  
 
Sites à consulter pour obtenir des statistiques sur  les surfeurs belges : 
 
http://www.awt.be 
www.ispa.be (devenu obsolète et inintéressant, adresse pour info) 
http://www.insites.be/file.asp?filetype=doc/04/press_releases/20060606_FR_BIM15.pdf 
 
Chiffres par ville (2001) 
http://www.statbel.fgov.be/census/localres01_fr.asp 
 
Quelques chiffres 2005 : 
http://www.luttepauvrete.be/chiffres_fosse_numerique.htm 
 
AWT 2005 : connexion en fonction du type d’entreprise 
http://www.awt.be/web/dem/index.aspx?page=dem,fr,025,020,012 
 
ISPA 2005 
http://www.ispa.be/web/fr/?n=1&e=1&s=1&ref_id=40 
 
Ministère des affaires économiques 
 
http://mineco.fgov.be/information_society/information/home_fr.htm page d’accueil 
http://mineco.fgov.be/information_society/information/info_fr_03.htm indicateurs statistiques 
http://mineco.fgov.be/information_society/enterprises/designers_internetguide/home_fr.htm guide internet 
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2.2.4 Objectifs visés pour chaque public  
 
Si on reprend encore l’exemple de l’école, les objectifs visés par catégorie de public cible pourraient 
ressembler à : 
 
Etudiants inscrits et leurs parents:  

·  communiquer les informations sur l’horaire des cours,  
·  mettre à disposition les syllabus en téléchargement,  
·  afficher les dates de congés  
·  etc. 

Futurs étudiants :  
·  promouvoir l’école,  
·  leur donner envie de s’inscrire,  
·  s’inscrire en ligne  
·  etc. 

 
Etc. pour tous les autres groupes cibles 
 
Le contenu du site sera essentiellement déduit de ces objectifs. 

Vous trouverez dans le syllabus du cours « Législation et cahier des charges » les critères à appliquer pour 
vérifier que les objectifs sont correctement formulés et pour les valider. 

De la formulation de ces objectifs, vous allez pouvoir déduire l’utilité  de votre site (réponse à un besoin du 
surfeur : à quoi sert mon site web) et mettre en œuvre la meilleure utilisabilité  possible (facilité et 
efficacité à satisfaire le besoin du surfeur rapidement pour sa plus grande satisfaction) 

 

2.2.5 Conclusions sur les publics cibles 
 
Prenez suffisamment de temps avec le client/commanditaire pour dépasser la première idée – souvent très 
limitative et pauvre - et pour analyser à fond tous les publics cibles et vos objectifs correspondants. 
Inspirez-vous également de sites concurrents ou similaires (cfr syllabus du cours Réalisation d’un Cahier 
des charges) 
 
Ces données sont capitales parce qu’elles vont influencer la forme, le contenu, la technicité de votre site, 
sa fréquentation, en un mot son succès. Une erreur ou un changement important en cours de route 
demandera de gros effort pour corriger le tir, mieux vaut partir du bon pied.  
 
Dans le cheminement de votre design, n’oubliez jama is votre public cible et votre objectif. 
Vous devez vous identifiez au public cible, vous en  imprégner pour savoir ce qu’il attend d’un site, 
ce qu’il va apprécier et détester, ce qu’il recherc he. Vous devez entrer dans la peau de votre public 
cible comme un acteur entre dans la peau d’un perso nnage. 
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2.3 Les catégories de sites et la tonalité donnée a u message 
 

2.3.1 Catégories de site 
 
En fonction des objectifs et des publics cibles (ou du public cible principal sur le web) vous choisirez la 
catégorie à laquelle appartient le site :  
 

·  site B to B (Business to Business),  
·  site B to C (Business to Consumer),  
·  site institutionnel,  
·  site portail 
·  site à contenu spécialisé 
·  site commercial,  
·  site vitrine  
·  site de référence dans un domaine 
·  site événementiel 
·  site culturel/artistique 
·  site de diffusion d’information 
·  site de service public 
·  etc. 

 
Un site appartient rarement à une seule de ces rubriques : on pourra par exemple avoir un site commercial 
à contenu spécialisé ou un site vitrine B to B ou encore un site culturel à caractère commercial. 

2.3.2 Tonalité donnée au message 

Ensuite vous déterminerez toujours en fonction du message et du public cible quel mode de 
communication vous allez-utilisez pour communiquer ce message à votre cible et sur quel ton vous allez 
travailler: 

·  sérieux 

·  classique 

·  professionnel 

·  artistique 

·  High Tech 

·  ludique 

·  onirique (rêve) 

·  fantasmagorique 

·  métaphorique 

·  mystérieux 

·  Etc. 

 
Le graphisme, le type de navigation, la structure et la technicité du site vont en dépendre. 
 
Attention de bien choisir une tonalité en accord avec l’objet du site, la catégorie du site et les attentes du 
public cible faute de quoi votre site sera mal perçu par votre audience.. 
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2.4 Conclusion générale sur le message et le public  cible 

Fort d’un message bien défini, d’une tonalité pour favoriser la communication et de la connaissance de 
l’audience, nous pouvons penser à la réalisation d’un environnement visuel qui débouchera sur une 
maquette graphique non pas uniquement sur une base artistique mais en pensant communication 
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3 La Maquette graphique 

3.1 Introduction 
 
Une fois le message et la cible parfaitement clairs, un long processus de réflexion, de créativité, d'artisanat 
et de développement va être engagé. Une double tâche va commencer : d'abord élaborer un projet créatif 
qui se manifestera par la réalisation d’un cahier des charges et la présentation de maquettes, ensuite 
réaliser le projet final. Les maquettes doivent être aussi précises que possible pour éviter les mauvaises 
surprises. Le jury de sélection est normalement composé de la ou des personnes côté client ayant 
participé à l'élaboration du cahier des charges.  
Vous allez commencer à travailler à partir du cahier des charges, des documents qui l'accompagnent et 
des commentaires que vous avez reçu lors des premières réunions de travail, notamment ceux sur les 
sites similaires ou concurrents que vous aurez visités avec votre client.  
 
Objectif: trouver une idée, un concept qui donnera à votre site web son style, son rythme, son âme 
et qui lui procurera un avantage voire une supérior ité par rapport aux sites concurrents. 
 
Les maquettes doivent, en principe, distinguer deux types de lignes : 
 
• Les éléments graphiques créatifs:  la charte graphique, la mise en page, le style de typographie, les 
dominantes de couleurs, les animations, le choix des images. 
• Les éléments techniques et ergonomiques:  ils concernent principalement la navigation et le contenu 
des pages, la gestion des différents formats d’écran, le nombre de pages, l’insertion des mentions 
obligatoires etc.  
 
Vous allez choisir un type de mise en page, une typographie, des images et des dominantes de couleurs et 
votre maquette de visualisation sera le reflet de vos choix créatifs en vue d’imprimer un style au site, une 
signature visuelle.  
C'est souvent un document avec du faux texte (voir site www.loremipsum.net ou http://www.lipsum.com ) 
et de fausses photos, mais suffisamment évocateur pour donner une idée du résultat final. En général 
d'ailleurs, le webdesigner ne prépare pas une, mais plusieurs maquettes qui correspondent à des 
différences de sensibilités ou à des orientations créatives différentes, plus ou moins illustrées, animées, 
dynamisées, etc. C'est une manière d'avoir plus de chance que le client soit satisfait du résultat et fasse un 
choix définitif lors de la présentation des maquettes. Vous gagnerez du temps, de l'énergie, et vous 
éviterez des dépenses inutiles en soignant cette étape.  
Souvent si vous ne présentez qu’une seule maquette, le client se focalise sur une critique de la maquette 
présentée plus que sur un accord sur le choix du style correct. L’utilisation des css (feuilles de style) vous 
permet à peu de frais de décliner un même site avec une mise en page, des couleurs et des polices 
variées (en taille et en forme) et d’avoir rapidement plusieurs styles très différents sur la même ossature 
html. Les maquettes réalisées sous forme d’images utiliseront les calques (layers) pour arriver au même 
résultat. Les maquettes vous donnent également des indications sur d'autres idées à inclure dans le 
développement, comme rajouter des photos, du texte, des rubriques… 
Partagez vos réalisations et faites réagir d'autres personnes non impliquées dans le projet mais 
représentatives ou conscientes du public cible pour lequel le site sera développé; elles vous donneront des 
avis qui vous permettront de corriger votre maquette avant de la présenter au client.  
Le mieux est de montrer votre projet, à plusieurs personnes (une personne à la fois pour éviter les 
polémiques stériles). C'est une étape qui aboutira à l’amélioration et à la sélection des maquettes finales à 
présenter. Ensuite, vous serez prêt pour une présentation au client. 
 
N’oubliez-pas : le look de votre site, c’est son id entité et vous disposez de quelques secondes pour 
convaincre subjectivement le surfeur qu’il a trouvé  le site qui répondra à son attente. 
 

C’est en voulant bien faire qu’on en fait parfois trop et que des erreurs sont commises…l’enfer n’est-il pas 
pavé de bonnes intentions et le mieux n’est-il pas l’ennemi du bien? 
Aussi, un premier conseil pour votre design: KIS :  

Keep It Simple ou mieux : KISS : Keep It Stupid Simple 

Avant de nous lancer dans la réalisation d’une maquette, il nous faut encore réfléchir au cadre dans lequel 
nous allons la dessinez, à savoir l’écran du surfeur et ses multiples variantes de dimensions… 
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3.2 Quelle résolution d’écran choisir pour baser so n design ? 
Rappelons tout d’abord une évidence : à l’inverse de la plupart des documents imprimés, un écran a un 
format horizontal  (on dit aussi format paysage, landscape ou encore « à l’italienne »). Le défilement 
vertical permet cependant de retrouver  dans une certaine mesure le côté vertical classique des textes 
imprimés au prix d’une vue partielle du document (fenêtre de défilement ou « scroll »). 

Le design du site peut renforcer ou atténuer cette impression. Ainsi un découpage en colonnes 
juxtaposées accentuera le côté vertical. Au contraire, des images ou un menu au format très « horizontal » 
vont diminuer cette verticalité. Ceci n’est pas sans influence sur le comportement du visiteur. Un site 
vertical incitera au scroll et à une lecture en diagonale ; au contraire un site horizontal incitera le lecteur à 
une lecture plus en profondeur. 

3.2.1 Les formats d’écran existants : 

Il faut se rendre à l’évidence, l’arrivée des pc portables, des écrans plats et du format de vidéo 16:9 a 
transformé les formats d’écran en une véritable jungle !  

L’image ci-dessous reprend de manière comparative à peu près l’ensemble des formats disponibles et 
leurs proportions…. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Image%3AVideo_Standards.PNG  
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On constate que l’on peut distinguer à quelques exception près trois grandes familles en fonction du 
rapport entre la résolution (nombre de points ou pixels) horizontale et verticale : 4:3, 16:9 et 16:10 

Sous forme de tableau, voilà ce que cela donne: 

Computer standard  Resolution  Ratio  
Nombre de 
Pixels  

CGA  320×200 16:10 64,000 

VGA and MCGA 640×480 4:3 307,200 

WGA 800×480 5:3 384,000 

SVGA 800×600 4:3 480,000 

XGA 1024×768 4:3 786,432 

XGA+ 1152×864 4:3 995,328 

SXGA 1280×1024 5:4 1,310,720 

WXGA 1366×768 16:9 1,049,088 

WSXGA or WXGA+ 1440×900 16:10 1,296,000 

SXGA+ 1400×1050 4:3 1,470,000 

WSXGA 1600×1024 25:16 1,638,400 

WSXGA+ 1680×1050 16:10 1,764,000 

UXGA 1600×1200 4:3 1,920,000 

WUXGA 1920×1200 16:10 2,304,000 

Note: WXGA désigne une gamme allant de 1280 à 1366 pixels de large pour 720 à 800 de haut! 
 
Si maintenant on se limite aux principaux standards actuels, il reste encore : 
 
SVGA (Super VGA):     800 x 600 (de moins en moins présent, pour écrans 15’’) 
XGA/XVGA (eXtended VGA) :   1024 x 768 (encore très utilisé en poste fixe avec des 17’’) 
SXGA (Super eXtended Graphics Array) :  1280 x 1024 (format natif des écrans 19 pouces) 
UXGA (Ultra-eXtended) :    1600 x 1200 (encore rare mais les écrans de 22, 24 et 
      même 26’’ deviennent de plus en plus abordables) 

Il s’agit de format de type 4:3 ; cependant, beaucoup d’entre-vous, fanas de vidéo 16:9 utilisent sans doute 
d’autres résolutions sur leur portable ou leur nouvel écran plat…. 
 
Le format original VGA (640 x 480) et même le 800x600 peuvent à l’heure actuelle être considéré comme 
totalement obsolètes comme les statistiques vont nous le montrer. Même les netbooks avec leurs écrans 
de 10’’ travaillent en 1024px de largeur.  
 
(Source: http://en.wikipedia.org/wiki/Display_resolution#Current_Standards_in_Resolution ) 
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Voici un tableau reprenant des statistiques récentes de résolution d’écran des visiteurs d’un site « grand 
public » (Août 2009): 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : http://www.libstat.com/pages/resolution.htm  

Vous trouverez d’autres statistiques aux adresses suivantes : 

http://solutions.journaldunet.com/dossiers/chiffres/navigateurs.shtml 
http://www.w3schools.com/browsers/browsers_stats.asp  
http://www.netlash.com/log/schermresolutie (en néerlandais) 

D’un site à l’autre, les chiffres varient mais les ordres de grandeur sont bien les mêmes. Un peu moins d’un  
tiers des surfeurs sont en 1024x768, un autre tiers en 1280 de large avec différentes hauteurs et moins de 
4% encore en 800x600. Plus de 60% des utilisateurs ont une résolution supérieure ou égale à 1280px en 
largeur. Environ 39 % ont un écran de rapport 4 :3 et environ 60% se rapprochent du 16 :10. 

Voici un tableau issu de la même source reprenant les statistiques de 2009 Vous constaterez par vous-
même l’évolution de la résolution du parc des écrans dans le grand public en un an ! : 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Statistique general pour le 2010-08  

 Résolutions d'écrans   1185802   %  

 1024x768 (4 :3) 279273  23.55 % 

1280x800 (16 :10) 167297  14.1 % 

 1280x1024 (5 :4) 121734  10.26 % 

 1440x900 (16 :10) 119780  10.1 % 

1366x768 (16 :9) 83337  7.02 % 

1680x1050 (16 :10) 66058  5.57 % 

1600x900 (16 :9) 38847  3.27 % 

 1920x1080  33687  2.84 % 

800x600 (4 :3) 31201  2.63 % 

 1152x864  28866  2.43 % 

Statistique general pour le 2009-08  

 Résolutions d'écrans   1276996   %  

 1024x768  (4 :3) 389440  30.49 % 

 1280x800  (16 :10) 215990  16.91 % 

 1440x900 (16 :10) 156695  12.27 % 

 1280x1024 (5 :4) 155881  12.2 % 

 1680x1050 (16 :10) 82975  6.49 % 

 800x600 (4 :3) 47654  3.73 % 

 1152x864 (4 :3) 38876  3.04 % 

 1366x768 (16 :9) 21881  1.71 % 

 1280x768 (5 :3) 17753  1.39 % 

 1280x960 (4 :3) 16589  1.29 % 
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Dorénavant, quand vous en avez l’occasion, observez la résolution d’écran utilisée par vos connaissances 
pour vous forger votre propre opinion … 
 
Attention ! En fonction d’un public cible particulier, ces statistiques générales peuvent se révéler 
complètement en dehors de la réalité. Les amateurs de jeux vidéo ou de DVD, les graphistes, architectes 
et spécialistes du graphisme et de la modélisation 3D ne vous croiront pas si vous leur montrez ces 
chiffres. Dans leur univers on est en 1280 ou plus avec des dalles d’écran de 22 voire 26 ‘’… Si votre site 
est destiné à ce type de communauté, vous aurez bien sûr à réfléchir en termes de cible plutôt que 
d’utiliser des chiffres issus de statistiques pour des sites grand public. 
 
Et ce n’est pas tout ! 

Pour compliquer encore l’affaire, différents éléments viennent encore réduire la zone d’affichage d’un site à 
l’écran : 

·  La barre d’état du système d’exploitation (Windows ou Mac OS) 

·  La/les barres d’outils et onglets du navigateur (Barre d’adresse, barre google etc.) comptez 3 à 4 
barres minimum 

·  Le cadre de la fenêtre du navigateur (2px pour IE) et la barre d’ascenseur vertical (18 px dans IE 6 
) qui risque toujours d’apparaître…(au total : 22 pixels cadre compris) 

·  Les marges éventuelles du navigateur (variables selon le navigateur, on peut cependant les fixer à 
une valeur identique pour tous les navigateurs avec les css, c’est une bonne habitude à prendre) 

·  La/les barres d’outils latérales (favoris, historique) Ces dernières sont devenues assez populaires 
sur les portables au format 16 :9 ; en effet, la plupart des sites web n’étant pas (encore) prévus 
pour une telle largeur, il reste une large bande inutilisée de chaque côté des sites. La présence en 
permanence d’une barre d’outils latérale (souvent l’historique) ne gêne donc en rien le surfeur que 
du contraire, elle lui offre des facilités de navigation. 

Dans la pratique, il ne vous reste donc approximativement comme « zone de sécurité » garantie visible 
sans utiliser les ascenseurs : 

778 x 400 px   pour une résolution de   800 x 600  
1000 x 560 px   pour une résolution de  1024 x 768  
1255 x 820 px  pour une résolution de  1280 x 1024 (4 :3) 
1255 x 600 px  pour une résolution de   1280 x 800 (16 :10) 
1575 x 1000 px  pour une résolution de  1600 x 1200 
(X – 25) x (Y – 200) pour une résolution de   X x Y 

C’est la partie de la page Web qui apparaîtra en premier à l’œil de votre visiteur et dans laquelle on 
regroupera le maximum d’informations littéraires ou graphiques (véritable synthèse de la page) qui 
l’inciteront à utiliser le défilement vertical pour poursuivre l’exploration de la page.  
 
Note : Si on peut se fier à ces chiffres pour la largeur de la partie visible, la hauteur est par contre donnée à 
titre indicatif car elle est trop fortement dépendante du nombre et du type de barres d’outils affichées à 
l’écran ainsi que de son rapport largeur/hauteur. La technique du Cut-off design qui consiste à concevoir 
votre maquette de telle manière que certains éléments (souvent une image) soient manifestement et 
volontairement coupés au niveau des seuils de scroll les plus courants peut donc être intéressante. Elle 
agit comme un indice indubitable pour signifier qu’il y a du contenu plus bas et incite donc le surfeur à 
scroller ! 
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Zone utilisable en 1024 x 800 (4 :3) 
 

 
 
Ecran en 1280 x 800 (16 :10) avec un rectangle de 1000 x 500 représentant la surface utilisable pour être 
vu dans toutes les résolutions à partir de 1024x800 sans aucun scrolling 
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3.2.2 Finalement, que faire ? 
 
Tout d’abord pensez à votre public cible et au type de matériel et d’habitude qu’il peut avoir ;  
comme on l’a vu les informaticiens, les professionnels de l’image et les fanas de jeux ont en général des 
cartes graphiques et des écrans de haute résolution.  
A l’inverse, jusqu’il y a peu, beaucoup de secrétaires préféraient encore la résolution 800 x 600 même si 
leur écran pouvait afficher plus pour des raisons de lisibilité (les caractères paraissent plus grand si on 
diminue la résolution à taille d’écran constante). 
 
L’idée de base à adapter en fonction des publics cibles est la suivante : 
 
Faites votre design sur base d’une résolution de 10 24 x 768 (zone visible :+/-1000 x 560) et vérifiez 
que pour les résolutions allant de 800 à 1280, la n avigabilité et la visibilité des éléments essentiel s 
soient assurées sans scroll et l’aspect harmonieux.   
Si vous voulez tenir compte du nombre d’or et avoir  une petite marge utilisez une zone de 900x556 
 
Vous pouvez assurer cette situation soit en adoptant la technique du « liquid layout » ou « mise en page 
élastique ou fluide », soit en décidant de n’occuper qu’une partie fixe de l’écran si la résolution de celui-ci 
est plus grande que celle que vous avez retenue pour votre design (Mise en page fixe ou « Icy layout »). 
Dans ce cas, il sera en général plus agréable de centrer horizontalement votre site (Mise en page centrée 
ou « jelly layout ») et de placer les éléments les moins importants à droite (zone éventuellement masquée 
en cas de résolution trop faible et uniquement accessible par un scroll horizontal). 
 
Le choix se fera en fonction du type de design de base. La mise en page élastique se prête en général 
moins bien aux sites à caractère graphique, mais est parfaite si vous avez beaucoup de texte.  
Cependant, pour des raisons ergonomiques, il est intéressant de limiter l’expansion ou la contraction de 
certaines zones : les menus peuvent avoir une largeur fixe, en effet rien ne sert de les élargir ; par contre 
les zones de contenu peuvent s’élargir. Attention aux zones de texte qui s’élargissent trop car elles nuisent 
à la lisibilité : les lignes deviennent trop longues et donc illisibles ; il faudra limiter leur expansion à une 
valeur maximum fixée au moyen de votre feuille de style. 
A l’inverse, les sites avec un contenu fixe et peu étoffé, s’accommodent très bien d’un cadre de dimension 
fixe auto-centré horizontalement quelle que soit la résolution (« jelly layout »). Vous maîtrisez alors 
parfaitement l’espace et le design peut être plus élaboré. C’est souvent le cas des sites réalisés en Flash 
(bien que par essence la technologie flash étant vectorielle, elle s’accommode à merveille d’un design 
élastique proportionnel à la taille de l’écran, pourtant rarement utilisé !). 
Toutes ces techniques qui font largement appel aux feuilles de style seront abordées dans le cours 5YSIT 
« création de site ».  
Vous pouvez également lire ceci (en anglais) : http://www.fastclemmy.com/index.php?viewlog=3_IcyJellyLiquid  
 

                          
 
Site centré : http://www.patisserieyasmina.com          Liquid design : http://www.southwest.com 
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Site classique aligné en haut à gauche et site en arabe aligné…en haut à droite ! http://www.cnms.nat.tn/cnmss/arabe/index_ar.htm 

Souvent le designer oublie son public cible et se base sur son propre matériel qui est rarement 
représentatif du matériel qui sera utilisé en moyenne par les visiteurs.  
Deux erreurs classiques en découlent : 

·  si l'écran du designer était trop grand et qu’il n’y a pas pris garde, le résultat de son travail sera une 
page où le lecteur disposant d’un écran « normal » devra en permanence naviguer 
horizontalement pour terminer de lire chaque ligne. Et ces pages sont souvent impossibles à 
imprimer, car on perd tout le texte situé à droite de la fenêtre ! 

·  si au contraire le designer a prévu trop étroit, le lecteur perd l'avantage d'une fenêtre de navigateur 
plus vaste. 

L’utilisation d’un Mac pour le design des pages crée aussi quelques surprises quand on visualise les pages 
sur un PC et vice-versa (Taille des caractères, contraste des images…) 

Pensez donc à tester vos mises en page sur différentes résolutions d’écrans, différents navigateurs - ceux-
ci ne reproduisant parfois pas les feuilles de style (et la mise en page de manière générale quelle que soit 
la technique utilisée) de la même manière – et différents systèmes d’exploitation. Ne prévoyez pas de 
hauteur de boîte fixe pour votre texte, le nombre de lignes dépendra de la taille des caractères fixée par les 
paramètres du navigateur et définis par votre lecteur. 

Pour réaliser vos maquettes graphiques, faites vous quelques copies d’écran dans différentes résolutions 
d’écran et photocopiez-les en en mettant par exemple deux par page ; vous avez ainsi un canevas parfait 
pour dessiner vos nombreux croquis de départ. (voir pages suivantes) 
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Canevas 1024 x 768 (4 :3) 
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Canevas 1000x500 dans une résolution 1280x800 (16 :10) 
 

 
 
Idem avec représentation d’un rectangle d’or (810x500) 
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3.3 Pour une impression efficace 

Certains textes, très longs, ne peuvent être lus (ou efficacement utilisés, s'il s'agit de documents techniques) 
que sur papier. Le visiteur souhaite donc parfois pouvoir imprimer une page web. Fort de votre expérience 
d’internaute, vous savez que l’impression d’une page Web crée parfois quelques surprises. 

Notons tout d’abord que le langage Html n’a pas été conçu pour l’impression. C’est le navigateur qui 
modifie la largeur de la page Web affichée à l’écran pour l’adapter à la largeur (plus petite) d’une feuille A4. 
Si la page a été conçue avec du texte en utilisant un retour automatique du chariot ou avec des dimensions 
de blocs exprimées en pourcentage de la fenêtre, cette recomposition s’effectue en général sans 
problèmes. Par contre, si la page comporte des images qui dépassent une largeur de 530 pixels ou si 
certains blocs possèdent une largeur exprimée qui excède les 530 pixels, le risque est grand que certains 
éléments de l’image ou du texte n’apparaissent pas à l’impression sur une feuille A4 en mode portrait 
(vertical ou « à la française ») avec des marges standard. (voir les dimensions standards sur papier : 
http://en.wikipedia.org/wiki/A4_paper_size  
 

Si vous utilisez des feuilles de style (CSS), pensez à y intégrer un style adapté à l'impression (media="print") 
afin de supprimer dans la version papier les zones inutiles et de permettre l’impression d’un texte parfaitement 
mis en page et sans perte de contenu au format A4 en mode portrait. 

Vous pouvez aussi décider de proposer en plus au téléchargement une version au format PDF du contenu de 
votre site. Cela évitera à votre visiteur d’avoir à imprimer individuellement chaque page du site. Le fichier sera 
plus lourd à télécharger qu’une simple page (indiquez-en le poids en kilo-octets pour que votre lecteur décide 
en toute connaissance de cause de le télécharger ou pas), mais il sera surtout plus facile à imprimer en une 
seule fois qu'une multitude de fichiers. Dans la version pdf imprimable faites figurer le nom et l’adresse du site 
(URL) et le nom de son propriétaire (association, société…), ainsi le lecteur pourra toujours retrouver la 
source sur le net. Faites également figurer les adresses des hyperliens en toutes lettres. Vous pouvez 
télécharger un utilitaire gratuit (imprimante virtuelle pdfcreator) pour créer des documents pdf sur : 
http://www.framasoft.net/article1972.html La suite Openoffice permet également de créer directement des 
fichiers pdf. Sur Mac, pas de problème, toutes les applications peuvent générer un pdf en sortie. 

Taille maximum pour l'impression :  

Si vous tenez à un espace total de taille fixe et si vous voulez que votre site puisse être imprimé sans souci, 
veillez à ce que sa largeur totale n'excède pas 19 cm (soit la largeur d’un A4 21cm moins une marge de 1 cm 
de chaque côté). Une largeur de 19 cm correspond à 7,5 pouces (1 pouce = 2,54 cm) soit 535 pixels (le calcul 
est effectué sur la base d'une carte graphique de 72 pixels par pouce (cas le plus défavorable) soit 72 dpi x 
7,5’’= 535 pixels). Le même calcul pour la hauteur d’un A4 donne environ 710 px Si la page destinée à être 
imprimée comporte des images ou du texte formaté, la zone sûre d’impression sera donc d’environ 530 pixels 
de largeur pour 710 pixels de hauteur.  
 

Zone de sécurité pour l’impression  
 

 
 

Il est cependant toujours plus sûr de recourir à un document à télécharger du type PDF (Adobe Acrobat) 
qui est universel et vraiment conçu pour l’impression. 
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3.4 Le mariage des couleurs, des symboles, des imag es et des mots  
 

Maintenant que nous savons quel canevas utiliser pour notre futur site, nous pouvons penser à sa 
représentation. 

Les lignes et les figures géométriques ont une très forte valeur symbolique, que ce soit dans une mise en 
page ou un logo. Elles sont, elles-mêmes, porteuses de sens.  

Même constat pour les couleurs. Leur bonne utilisation favorise la compréhension des messages.  

Enfin, attention à la mise en page ; le design internet est spécifique et diffère de la mise en page pour une 
brochure en ceci qu’un surfeur vient sur un site parce qu’il cherche souvent une information précise, une 
adresse, une information sur un produit ou une réglementation, de la documentation pour un exposé etc. 
Alors que l’on parcourt une revue ou un dépliant en dilettante, juste pour voir, pratiquement jamais on ne 
parcours un site web par hasard juste pour voir… 

L'internaute a une démarche active vers l'information qu'il recherche.  

Sauf quelques "contemplatifs" du Web, au départ l'internaute moyen lira au départ vos pages en 
diagonales, dans un ordre dispersé, qui sera tout sauf celui souhaité par l'auteur, jusqu'à l'information 
recherchée. Une fois "son" information trouvée, votre site sera considéré comme génial. Mais se 
souviendra-t-il de vos mises en pages et autres graphiques travaillés, retravaillés, bichonnés pendant de 
heures voire des semaines ?... Ce qui restera au surfeur est une impression d’un site cohérent et où l’on 
trouve ce que l’on cherche. Si votre graphisme ne sert pas l’objectif du surfer, il est mauvais…même s’il est 
artistiquement superbe et qu’il vous a coûté des heures de travail. ! 

La communication visuelle obéit comme la communication écrite ou orale à un ensemble de règles et à 
une grammaire. Comme pour les textes, on peut parler de composition, de style, de structure, d’équilibre… 

Comme dans toute communication, il s’agit de mettre en relation deux personnes. Il ne s’agit en aucun cas 
d’une relation d’un sujet (surfeur) à un objet (site web) mais bien d’une relation entre deux sujets : le 
visiteur et votre client qui a commandité le site. Et comme dans toute relation entre personnes, l’univers 
intérieur de chacun (la composante subjective) peut amener bien des interférences si l’on n’y prend garde. 

Lire, c'est avant tout chercher du sens. Et lorsque vous avez à écrire, que ce soit par exemple à vos clients 
ou aux membres du personnel, vous voulez donner du sens. C'est-à-dire faire passer un message, laisser 
une empreinte à travers des images qui vont avoir une signification, même inconsciente. 
 
Ces images peuvent être très subtiles. Mais elles se combinent pour accroître l'efficacité du message. Par 
exemple: Le message de base du Crédit Agricole il y a vingt ans, reposait sur un logo composé de deux 
fers à cheval qui se croisaient, et d'un slogan: "Le bon sens près de chez vous". Ce logo correspondait à 
l'identité rurale de la banque et à ses ambitions du moment. Il y avait cohérence entre l'identité, l'image et 
le texte. Depuis, le Crédit Agricole est devenu leader en Europe et son emblème a changé. Le sigle se 
prolonge maintenant en une sorte de "Jet interstellaire", et le slogan est devenu d'abord "Le bon sens en 
action", puis "L'imagination dans le bon sens". Il y a eu évolution à la fois de la banque et de son image. 
Mais il y a toujours cohérence. 
 
Cette recherche d'identité et de cohérence n'est pas étonnante. Les entreprises fonctionnent comme toutes 
les collectivités humaines, que ce soient les clubs de football ou les nations. Ce sont des tribus. Elles ont 
leurs rituels qui traduisent un projet, une personnalité, une culture. 
 
Ces rituels s'expriment à la fois par des symboles et par des mots.  

Tantôt le visuel fera partie du contenu de la communication (logo ou photo de produit par ex.) tantôt il 
servira simplement à établir le contact, à mettre en relation ou dans de bonnes dispositions (mettre en 
phase) l’émetteur et le récepteur (personnages, images de décor, d’ambiance).  
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3.5 La symbolique des lignes et des formes.  

Choisissez sur Internet ou dans votre environnement quotidien des publications très différentes, certaines 
ludiques d'autres institutionnelles ou commerciales et surfer ou feuilletez-les. Regardez les formes 
symboliques dominantes qui s'y attachent. Vous en verrez partout: dans le choix de mise en page, dans 
les lettrines et les pictogrammes, dans les logos et, bien sûr, surtout dans la publicité. (bandeaux, 
bannières,...) La ligne, la simple ligne n'est pas innocente. Elle parle à son lecteur. 

 

• La verticale  évoque la force, la dignité, la vérité. Elle s'apparente aussi à la rigidité, à 
l'immobilisme.  

 

• L'horizontale  est synonyme de calme, de repos, de tranquillité, d'horizons largement 
ouverts. Mais aussi, tel un gisant, de mort. 

 

• L'oblique  symbolise le mouvement, le dynamisme. Mal utilisée, elle se transforme en 
chute. 

 

• La droite  est la figure la plus simple, la plus directe. Rigueur, décision, mais aussi 
ennui. 

 

• La courbe  s'apparente à la douceur, à la féminité. Mais elle évoque également la 
mollesse. 

 
• La ligne brisée  est souvent signe d'agitation, de confusion. 

 

• Les lignes convergentes  ou divergentes  sont ambiguës. Elles signifient à la fois: 
choc, violence mais aussi expansion, éloignement. 

 

Ce qui est vrai pour les lignes l'est plus encore pour les figures géométriques  qui ont une très forte valeur 
symbolique. Si les entreprises dépensent des millions de francs pour créer un logo, c'est qu'elles ont 
compris la charge émotionnelle qu'il recèle.  

 

 

• Le cercle  est synonyme de perfection, d'absolu, d'infini. Plusieurs journaux 
généralistes comme Ouest France l'on intégré dans leur "Têtière".  

 

• Le triangle  représente l'harmonie, la proportion, la sécurité. Les sociétés 
s'occupant de prévention ou de "facilities-management", comme Dynapost, 
l'utilisent.  

 

• Le carré  est solide, stable. Il symbolise l'absence rassurante de tension. C'est 
le support idéal pour une information neutre et objective. Les banques comme la 
Société Générale, les sociétés holding, comme Sofipost, y ont eu recours.  

 

• Le rectangle  s'apparente au carré. Présenté à la française, c'est-à-dire à la 
verticale, il est plus dynamique. A l'italienne, c'est-à-dire à l'horizontale, il produit 
un effet panoramique. Des générations d'artistes, de géomètres, d'éditeurs, ont 
travaillé à en établir les proportions parfaites. Le joaillier Cartier utilise le 
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"rectangle d'or", dont les proportions ont été définies dès le Moyen-Age, pour 
concevoir ses briquets. Les proportions exactes sont de 1/1, 618 (à comparer 
au 16 :10 c'est-à-dire 1/1,6 de nos écrans…), ce qui donne une impression 
apaisante d’harmonie. Nous reviendrons sur la proportion du nombre d’or quand 
nous ferons de la mise en page. .  

 
• Le losange  signifie vie, le passage, l'échange. C'est le symbole de Renault.  

 

• La flèche  évoque le mouvement. La chaîne d'hypermarché Carrefour utilise la 
double flèche comme emblème.  

Source : http://netmarketeur.net/marketing_internet/conception/design.htm  
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3.6 Notions sur les couleurs 
 
La couleur a une réalité physique complexe: elle est ondulatoire, immatérielle, impalpable.  
C’est une sensation qui est perçue par notre œil et on peut la définir comme une perception de notre 
cerveau à partir de notre sens de la vue. 
 
Les couleurs sont composées à la base par une superposition d’ondes électromagnétiques qui ont des 
spectres de longueurs d'ondes différentes, que l'on mesure en nanomètres (1nm = un millionième de mm). 
La longueur d'onde du rouge, par exemple, varie entre 650 et 800 nm, celle du bleu entre 460 et 480 nm.  

Les couleurs sont perçues par l’œil au niveau de la rétine au moyen de 3 types de cellules sensibles à la 
lumière, les cônes : 

·  Les cônes L sont sensibles aux ondes longues (700 nm), donc aux rouges 

·  Les cônes M sont sensibles aux ondes moyennes (546 nm), donc aux verts 

·  Les cônes S sont sensibles aux ondes courtes (436 nm), donc aux bleus-violets 

Les bâtonnets sont également des cellules de la rétine, mais ils sont plutôt sensibles à l'intensité de la 
lumière. Les cônes, transforment tout rayonnement de lumière visible en trois impulsions nerveuses de 
valeurs variables qui sont acheminées vers le cerveau. Même une lumière monochromatique comme le 
vert est codée de cette façon par 3 valeurs. 
Les couleurs qui ont les plus grandes longueurs d'ondes sont perçues plus rapidement par notre système 
de vision. C'est pour cela que le rouge crée l'impression de "sauter aux yeux", alors que le bleu est plus 
apaisant pour l’oeil. De plus l’œil na pas la même sensibilité pour toutes les couleurs.  
On ne peut pas associer strictement la couleur, notion perceptive, et la longueur d'onde, notion physique. 
L’œil humain est en effet incapable de distinguer un jaune monochromatique (une seule longueur d'onde) 
d'une composition correspondante de vert et de rouge. La rétine de l’œil humain est en effet incapable de 
faire la différence entre la lumière monochromatique jaune et la somme de deux lumières verte et rouge, 
car ses cônes sont excités de la même façon, et envoient les 3 mêmes impulsions nerveuses dans les 
deux cas. 
Autrement dit, physiquement les deux lumières sont différentes, car leur composition spectrale est 
différente. Par contre, l'impression pour l'œil est la même. 
Des ensembles lumineux de composition spectrale différente qui produisent la même impression colorée 
sur l'œil sont appelés couleurs métamères. Cette « illusion » permet d'afficher du jaune sur les écrans 
d'ordinateur, et, plus généralement n'importe quelle couleur grâce à la synthèse additive trichrome 

Remarque : le blanc et le noir ne sont pas au sens strict des couleurs, on les appelle des valeurs. Les gris, 
qui sont des teintes du blanc et du noir, sont cependant considérés comme des couleurs, et non des 
valeurs. Dans ce cours, nous ne feront cependant pas la différence et nous assimilerons le blanc et le noir 
à des couleurs. 
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3.6.1 La reproduction des couleurs 

Selon la technique utilisée pour produire de la couleur on distingue 2 types de synthèse : la synthèse 
additive et la synthèse soustractive 

La synthèse additive 

La synthèse additive est l’opération consistant à combiner la lumière de plusieurs sources émettrices 
colorées afin d’obtenir une nouvelle couleur. 

 

En synthèse additive, les couleurs primaires généralement utilisées sont au nombre de trois : le Rouge, le 
Vert et le Bleu (RVB ou RGB, Red-Green-Blue). 

·  l’addition de ces trois couleurs donne du blanc.  

·  l’absence de couleur donne du noir.  

La synthèse additive est le principe de composition des couleurs utilisées notamment dans les écrans 
cathodiques et les écrans Led. 

La synthèse soustractive 

La synthèse soustractive est l’opération consistant à combiner l’effet d’absorption de plusieurs couleurs 
afin d’en obtenir une nouvelle.  

Par exemple, la superposition sur une surface blanche de deux filtres colorés, l’un jaune et l’autre bleu, 
permet d’obtenir du vert. 

Le terme soustractif vient du fait qu’un objet coloré soustrait (absorbe) une partie de la lumière incidente. 
De fait, une couleur obtenue par synthèse soustractive de plusieurs autres sera nécessairement plus 
sombre qu’elles. 

 

En synthèse soustractive, les couleurs primaires généralement utilisées sont au nombre de trois : le cyan, 
le jaune et le magenta 

·  l’addition de ces trois couleurs donne du noir (tout est absorbé).  

·  l’absence de couleur est le blanc (tout est réfléchi).  

La synthèse soustractive est le principe qui régente le mélange de pigments colorés en peinture 
(notamment en aquarelle), en impression tri-chromique ou quadri-chromique, ainsi qu’en impression papier 
pour la photographie couleur. 
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En imprimerie, on ajoute le noir aux trois couleurs de base pour plusieurs raisons: économie d’encres (une 
seule couleur au lieu de trois, et de surcroît l’une des moins chères à fabriquer), amélioration des 
contrastes d’images et de texte, et pureté du noir. En effet, la qualité du noir composé par mélange des 
trois couleurs primaires est intimement liée à la pureté des pigments de base, et il est par cette méthode 
très difficile d’obtenir un noir neutre. 

Le cercle chromatique   

 

Un cercle chromatique est une représentation conventionnelle circulaire des couleurs. Celles-ci sont 
ordonnées comme au sein d’un arc-en-ciel, la fermeture du cercle s’effectuant par une transition du rouge 
au violet via le magenta. 

L’image ci-dessus nous montre un cercle chromatique. 

L’intérêt du cercle chromatique réside dans ses caractéristiques : 

·  les 3 couleurs primaires sont situées à 120° les u nes des autres.  

·  les couleurs secondaires alternent avec les couleurs primaires et sont situées à 120° les unes des 
autres.  

·  la complémentaire d’une couleur lui est diamétralement opposée sur le cercle.  

·  l’apparence du cercle dépend des couleurs primaires choisies.  

·  le cercle est indépendant du type de synthèse considéré (additive ou soustractive), seul le rôle des 
couleurs change.  

Les couleurs primaires  

 

Les couleurs primaires sont au nombre de trois. Pour la synthèse additive ce sont généralement le rouge, 
le vert et le bleu. Pour la synthèse soustractive il s’agit traditionnellement du magenta, du cyan et du jaune.  

L’image ci-dessus nous montre les couleurs primaires d’un cercle chromatique du système additif. 

Par couleur primaire on entend une couleur faisant partie d’un ensemble qui par combinaison permet de 
générer l’ensemble des couleurs perceptibles par l’œil humain. 
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Remarque : même si on utilise presque toujours les mêmes couleurs primaires selon le type de synthèse 
choisie et cela pour des raisons pratiques, n’importe quel ensemble de trois couleurs espacées de 120° 
dans le cercle des couleurs pourraient être utilisé comme ensemble primaire. 

 

Les couleurs secondaires   

 

Une couleur secondaire est une couleur obtenue par le mélange en quantité égale de deux couleurs 
primaires. 

L’image ci-dessus nous montre les couleurs secondaires d’un cercle chromatique du système additif. Il 
s’agit du Magenta, du Cyan et du Jaune. Dans la synthèse soustractive les couleurs secondaires seraient 
le rouge, le vert et le bleu (qui sont les couleurs primaires types du système additif). 

Les couleurs tertiaires  

 

Une couleur tertiaire est une couleur obtenue par le mélange en quantité égale d’une couleur primaire et 
d’une couleur secondaire voisine c’est à dire consécutive sur le cercle chromatique.  

L’image ci-dessus nous montre les couleurs tertiaires d’un cercle chromatique du système additif. Les 
couleurs tertiaires sont au nombre de six. 

On pourrait définir à l’infini de nouvelles couleurs. Par exemple les 12 couleurs quaternaires (une tertiaire 
plus une secondaire ou une primaire voisine à parts égales) etc. 

Les couleurs complémentaires  

Une couleur complémentaire est la couleur diamétralement opposée à une autre sur le cercle chromatique. 
Deux couleurs complémentaires mélangées ensemble produisent un gris.  

Le modèle TSV : Teinte, Saturation, Valeur 

Le modèle TSV est un espace colorimétrique, défini en fonction de trois composantes : 

- La teinte  : c’est le type de couleur ou tonalité chromatique (comme rouge, bleu, jaune, violet…), la valeur 
varie entre 0 et 360 (en référence au cercle), mais est parfois normalisée en 0–100 %. 
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Ne pas confondre la “teinte” (la couleur) et le “ton” d’une couleur qui considère celle-ci du point de vue de 
son intensité lumineuse (voir ci-dessous la valeur) et de son degré de saturation (voir ci-après). 

- La saturation  : c’est la pureté de la couleur, plus la pureté augmente plus la couleur est vive. Plus la 
saturation baisse plus la couleur est fade et se rapproche du gris. Une couleur est désaturée si elle 
contient plus ou moins de gris neutre ou de sa couleur complémentaire. La saturation varie entre 0 et 100 
%. 

- La valeur  : c’est la brillance, la luminosité de la couleur, la quantité de lumière transmise par la surface. 
Plus la valeur augmente, plus la couleur est franche. Plus la valeur diminue, plus la couleur s’assombrit 
jusqu’au noir. Elle varie entre 0 et 100%. 
A noter que deux couleurs pures différentes n’ont pas la même clarté. Le jaune est la couleur la plus clair 
du cercle chromatique et le violet la plus sombre.  

 

Le modèle TSV est particulièrement utilisé dans les applications graphiques. La Teinte est représentée par 
une région circulaire; un triangle séparé peut être utilisé pour représenter la Saturation et la Valeur. 
Typiquement, l’axe vertical du triangle représente la Saturation, alors que l’axe horizontal représente la 
Valeur. 

Camaïeu 

Un ton est, théoriquement, l’ensemble des couleurs obtenues par toutes les modifications d’une couleur 
pure que l’on peut réaliser avec des gris neutres (désaturation), du blanc (éclaircissement), du noir 
(assombrissement). Les différents tons d’une même couleur sont appelés “Camaïeu”. Camaïeu de rouge, 
de vert … (Voir les accords monochromatiques). 
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3.7 Harmonie des couleurs 

Source : http://www.pixenjoy.com/lharmonie-des-couleurs  

Depuis des siècles les peintres étudient les couleurs et la façon dont ont peut les accorder. Cette "science" 
est aujourd'hui complètement applicable à la création de sites internet. Certaines personnes sentent d'une 
façon intuitive quels accords chromatiques fonctionnent, d'autres non. Cette partie va vous permettre de 
comprendre pourquoi les couleurs s'accordent et comment les utiliser. 

Bien que le « bon goût » soit un concept très subjectif fluctuant avec l’époque, la mode, la culture … il 
semble que l’être humain soit capable de distinguer « intuitivement » le beau du laid.  

Dans cet ordre d’idée, le beau pourrait être la perception sensorielle d’une chose qui déclenche un 
sentiment de contentement et/ou de plaisir pour l’observateur.  

Donc il y a harmonie lorsqu’une juxtaposition de couleurs produit un plaisir pour l’oeil.  

Le choix d’une composition de couleurs harmonieuses peut être intuitif ou inspiré de la nature, d’un tableau 
ou d’une image …  

Il existe également certaines règles établies par l’homme se basant sur les caractéristiques des couleurs. 

3.7.1 Le langage des couleurs 

3.7.1.1 La température des couleurs 

La roue chromatique peut être divisée en 2 ensembles distincts (cf image ci-dessous) corresponant d’un 
côté au groupe des couleurs dites “chaudes” de l’autre au groupe des couleurs dites “froides” 

 

 

 

Il semble que notre organisme soit sensible à la teinte des couleurs qui l’entoure. Une étude médicale à 
par exemple montré que la perception du vert bleuté ralentit la circulation sanguine alors que le rouge 
orangé l’active. D’autres auteurs considère que la distinction couleur chaude/couleur froide est plutôt 
culturelle que physiologique. 

Peu importe l’origine de cette perception, il faut en tenir compte, on évitera ainsi d’utiliser le rouge pour un 
site de thalassothérapie si le message à faire passer est la quiétude et le repos… 

Plus généralement : 

Les couleurs chaudes suggèrent la proximité, l’énergie, la vivacité, l’aventure. 

Les couleurs froides suggèrent l’éloignement, l’apaisement, le calme, la réflexion. 
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3.7.1.2 L’effet psychologique et la symbolique 

 
Symboliquement, les couleurs sont associées aux phénomènes culturels les plus divers et les plus 
profonds: le noir pour le deuil en occident, le vert pour l'espérance... Ces associations d’ordre cette fois 
bien culturelles varient dans le temps et dans l'espace ; ainsi le blanc est la couleur du deuil au Japon et 
chez les orientaux, le vert la couleur de l’Islam chez les musulmans. Ces associations restent souvent très 
fortement ancrées dans l'inconscient collectif. Autre particularité amusante, certaines langues ne 
possèdent pas de mots distincts pour bleu et vert (l’islandais), d’autres pour jaune et orange! Par contre les Inuits 
possèdent 17 mots différents pour qualifier les nuances de blanc ! 
 
La symbolique des couleurs et les effets psychologiques ou sensations qu’elles provoquent diffèrent donc 
selon l’historique personnel des individus, la culture et l’époque ; cependant des généralités semblent se 
dégager pour une majorité de personnes appartenant à une même culture dans une époque donnée. 

Connaître cette dimension cachée permet de mieux faire passer les messages, même inconsciemment.  
 

Exemple de symbolisme lié aux couleurs : 

Blanc  La pureté, le silence, l'optimisme, la transparence 

Gris  La neutralité (ce qui valorise les autres couleurs), le calme, la fidélité mais aussi la tristesse. 

Bleu  La profondeur, la vérité, l'infini, l'évasion, la paix, le calme, l’eau. 

Rouge  La vie, la force, l'enthousiasme, la joie, le pouvoir, la passion, l’amour, mais aussi le risque le 
danger, l’agression. En Afrique, il est parfois associé à la mort et en Inde, symbole de pureté ! 

Jaun e La chaleur, la lumière, la gaieté, l'épanouissement, la richesse, la joie. 

Vert  La fraîcheur, la jeunesse, la détente, l'espérance, la croissance, la vigueur, la nature. 

Orange  L'énergie, la générosité, l'expansion, l'ambition. 

Violet  La rêverie, la dignité, la bonté, la mélancolie. 
Marron  La robustesse, l'activité, le réalisme, la simplicité. 

Noir  La nuit, la mort, le désespoir, le mystère, l’inconnu mais aussi le sérieux, le luxe, la sophistication. 

 

Vous pouvez améliorer votre connaissance de l’interprétation des couleurs sur ces sites :  

·  - Paint Café (symbolique) : http://www.paintcafe.com/fr/couleur/langage/symbolique/  

·  - Paint Café (psychologie) : http://www.paintcafe.com/fr/couleur/langage/psychologie/index.asp  

·  - Dezign Box : http://www.dezign-box.net/webdesign/couleurs/symbolique.php  

·  - Yellow Pimento : http://www.yellowpimento.com/couleurs/symbolique_couleurs.asp  

 
L’âge peut également jouer un rôle : il est bien connu que les enfants préfèrent les couleurs vives… si vous 
en doutez, entrez dans une confiserie ou dans un magasin de jouets ! 

Certains domaines d’activités font également un usage particulier des couleurs, c’est le cas de la 
signalisation routière, de la lecture de cartes etc.  

Les partis politiques ont également leur couleur : essayer de proposer un design basé sur le bleu pour le 
site du parti socialiste et vous comprendrez qu’il y a parfois des choix à ne pas faire !  
L’orange et le vert en Irlande sont associés respectivement aux protestants et aux catholiques…qui se 
détestent etc. 
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Pour ce qui est de la sécurité, l’utilisation des couleurs fait l’objet de normes ( Norme ISO 7010-2003 : 
Symboles graphiques -- Couleurs de sécurité et signaux de sécurité -- Signaux de sécurité utilisés sur les 
lieux de travail et dans les lieux publics ) 

 

On pourrait rajouter en électricité, le rouge pour la borne positive, le jaune/vert pour la mise à la terre, le 
bleu pour la borne négative ou le neutre en alternatif etc. 

A ces valeurs symboliques s'ajoute l'impact dû aux contrastes, à l'intensité et à l'effet spatial des couleurs. 
Les couleurs chaudes comme le rouge, le jaune, l'orange, accélèrent le mouvement. Elles paraissent 
"avancer" dans la page. Les couleurs froides comme le bleu ou le vert, incitent au calme, à la réflexion, à la 
détente. Elles semblent "s'éloigner" vers le fond de la page.  

Après avoir choisi une couleur dominante correspondant à la symbolique du message ou au logo du client, 
encore faut-il pouvoir y associer quelques autres couleurs qui vont s’harmoniser à elle et permettre de 
différencier les différentes zones de la page (couleur du fond d’écran, des menus, des titres, du texte etc.) 
Ce sera l’objet du point suivant. 

3.7.1.3 L’influence des couleurs entre elles 

Les couleurs peuvent se faire concurrence entre elles si elles sont utilisées à valeurs ou à surfaces égales 
dans un design. L’oeil du spectateur peut alors se perdre en sautant d’une couleur à l’autre.  

Si l’on souhaite réaliser un design psychédélique pour un événement musical par exemple, en privilégiant 
l’aspect graphique, ce n’est pas grave. Par contre si vous souhaitez conduire le regard de l’internaute vers 
des zones importantes de votre design, mieux vaut choisir parmi les couleurs de votre composition celle 
qui sera dominante (c’est à dire celle qui va couvrir la plus grande surface), celle qui sera tonique (celle qui 
créera de l’emphase, qui attirera l’attention et sera utilisée sur de plus petites surfaces) et les autres de 
moindre importance. 

Pour éviter la concurrence des couleurs, la couleur dominante sera fortement atténuée soit en la 
désaturant, soit en modifiant sa valeur (par éclaircissement ou par assombrissement). 

La couleur tonique sera utilisée pure et bien saturée. 

Les autres couleurs, s’il y en a, seront moyennement atténuées par désaturation ou en jouant sur la valeur 
(luminosité). 
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3.7.2 Harmonie des couleurs: techniques de base 

Nous allons passer en revue quelques techniques qui utilisent la roue chromatique. Le nom en anglais de 
ces techniques sera systématiquement mentionné pour que vous puissiez faire le rapprochement avec les 
libellés utilisés dans les applications graphiques qui sont souvent en anglais.  

Chaque technique sera accompagnée d’une image illustrant le type de combinaison décrite sur une roue 
chromatique. Il existe de nombreux outils pour réaliser ces types d’harmonies plus facilement. Cependant 
pour utiliser ces outils il est préférable de connaître la technique de base. 

Nous allons nous baser sur une roue chromatique simplifiée de synthèse additive (celle utilisée par nos 
écrans) comportant 12 teintes (3 primaires, 3 secondaires, 6 tertiaires) pour expliquer les techniques de 
base. Toutes ces règles sont bien sûr transposables sur une roue chromatique complète qui fournit toutes 
les nuances de teinte.  

3.7.2.1 Composition monochromatique (Monochromatic)  

 

Pour obtenir une composition monochromatique il suffit de choisir une teinte unique puis de la décliner soit 
en : 

- La désaturant progressivement (ajout progressif de gris neutre). 
- En l’éclaircissant progressivement (ajout progressif de blanc). 
- L’assombrissant progressivement (ajout progressif de noir). 

On peut également combiner désaturation et éclaircissement (ajout de gris neutre + blanc = gris clair) ou 
assombrissement (ajout de gris neutre + noir = gris foncé), cela aboutit à une composition 
monochromatique plus contrastée, avec un peu plus de punch. 

Les compositions monochromatiques sont aussi appelées “camaïeu”. Elles donnent des contrastes de 
couleur dit “clair-obscur” 

Les compositions monochromatiques permettent des designs sobres et élégants. 
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3.7.2.2 Composition analogue double, triple (Analog ous) 

 

La composition analogue double (2 teintes) ou triple (3 teintes) est composée de teintes voisines sur la 
roue chromatique. 

Ce type de composition fonctionne généralement bien et est plaisante à regarder. Elles donnent des 
designs où règne la sérénité, le confort, l’harmonie. On rencontre souvent ce type de composition de 
couleurs dans la nature. 

La composition analogue double  est composée de deux teintes.  

Il existe 3 formules possibles: 

- Primaire –> Secondaire : les 2 teintes sont voisines mais séparées par une couleur tertiaire. 
Cet accord est souvent utilisé en communication visuelle pour les logos par exemple. 

- Primaire -> Tertiaire : les 2 teintes sont directement voisines. 

- Secondaire -> Tertiaire : les 2 teintes sont directement voisines (c’est le cas des deux points bleus). 

La composition analogue triple  est composée de trois teintes.  

Il existe 5 formules possibles: 

- Secondaire –> Primaire <-- Secondaire, les 3 teintes sont voisines mais séparées par une couleur 
tertiaires. 

- Primaire --> Secondaire <-- Primaire : les 3 teintes sont voisines mais séparées par une couleur tertiaires. 

- Tertiaire -> Primaire <- Tertiaire : les 3 teintes sont directement voisines. (C’est le cas des trois points 
basés sur le rouge dans l’image ci-dessus). 

- Tertiaire -> Secondaire <- Tertiaire : les 3 teintes sont directement voisines. 

- Primaire -> Tertiaire <- Secondaire : les 3 teintes sont directement voisines. 

3.7.2.3 Composition complémentaire (Complements) 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 46

La composition complémentaire s’obtient en choisissant deux teintes diamétralement opposées sur le 
cercle chromatique.  

L’important contraste entre deux couleurs complémentaires crée un environnement vibrant (« Flashy ») 
surtout à pleine saturation. Ce type d’arrangement peut être délicat à manipuler à forte dose, mais 
fonctionne bien si vous voulez faire ressortir quelque chose. Évitez les couleurs complémentaires pour la 
couleur du texte et le fond d’écran sur lequel apparait le texte. 

Il existe 2 formules : 

- Primaire <> Secondaire (diamétralement opposée) 

- Tertiaire <> Tertiaire (diamétralement opposée) 

Dans ce type de composition, l’une des deux couleurs joue le rôle de dominante et l’autre de tonique. 

3.7.2.4 Composition accords isocèles (Split-complem ents) 

 

Les compositions accords isocèles sont obtenues en choisissant 3 teintes sur la roue chromatique formant 
un triangle isocèle. Les teintes qui forment la base sont voisines mais séparées d’une teinte.  

Ce type de composition a le même fort contraste visuel que les compositions complémentaires mais avec 
moins de tension. C’est est un bon choix pour débuter ! 

Il existe 3 formules : (base / base > sommet … du triangle isocèle) 

- Tertiaire / Tertiaire > Primaire 

- Tertiaire / Tertiaire > Secondaire  

- Primaire / Secondaire > Tertiaire 

Votre tonique sera la couleur qui forme le sommet du triangle, la dominante l’une des deux autres. 

3.7.2.5 Composition accords équilatéraux (Triadic) 

 

Les compositions accords équilatéraux s’obtiennent comme les isocèles mais le triangle formé est 
équilatéral. Les 3 teintes sont séparées par 3 autres sur le cercle chromatique. 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 47

Ce type de composition à tendance à donner une ambiance assez vibrante (« Flashy ») même si l’on utilise 
des versions de teintes désaturées ou éclaircies. Pour réussir l’harmonie d’une composition accord 
équilatéral les couleurs doivent être soigneusement équilibrées si elles sont utilisées pures.  

Il existe 3 formules :  

- Primaire / Primaire / Primaire 

- Secondaire / Secondaire / Secondaire  

- Tertiaire / Tertiaire / Tertiaire 

Ces formules fournissent trois teintes, soit : 

- Une couleur chaude et deux couleurs froides, la tonique sera alors la couleur chaude, la dominante une 
des deux couleurs froides. 

- Une couleur froide et deux couleurs chaudes, la tonique sera alors la couleur froide, la dominante une 
des deux couleurs chaudes. 

3.7.2.6 Composition analogue double + 1 complémenta ire (Analogous 2 + 
Complements) 

 

La composition analogue double + 1 complémentaire s’obtient en choisissant 2 teintes voisines et une 
complémentaire de l’une des deux teintes. 

Il existe 6 formules : (-> adjacentes; <> opposées) 

- Primaire -> Secondaire <> Primaire 

- Secondaire -> Primaire <> Secondaire 

- Primaire -> Tertiaire <> Tertiaire 

- Tertiaire -> Primaire <> Secondaire 

- Secondaire -> Tertiaire <> Tertiaire 

- Tertiaire -> Secondaire <> Primaire 

Dans ces formules la tonique sera la couleur complémentaire (position 3 de la formule) et la dominante 
sera la couleur opposée à la complémentaire (position 2 de la formule). 
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3.7.2.7 Composition 4 tons en rectangle (Tetradic) 

 

La composition 4 tons en rectangle s’obtient en choisissant 4 teintes sur le cercle chromatique formant un 
rectangle. Cela nous donne une paire de couleurs complémentaires. 

Ce type de composition vous offre beaucoup de possibilités de variation et fonctionne mieux si vous laissez 
l’une d’entre elle dominer.  

Il existe 2 formules : 

- Primaire / Primaire / Secondaire / Secondaire 

- Tertiaire / Tertiaire / Tertiaire / Tertiaire 

Ces formules donnent des compositions de 2 couleurs froides et 2 couleurs chaudes. 
La dominante sera l’une des quatre couleurs au choix, la tonique sera la complémentaire de la dominante 
choisie. 

3.7.2.8 Composition 4 tons en carré (Square) 

 

La composition 4 tons en carré s’obtient en choisissant 4 teintes sur le cercle chromatique formant un 
carré.  

Ce type de composition vous offre beaucoup de possibilités de variation et fonctionne mieux si vous laissez 
l’une d’entre elle dominer.  

Il existe 1 formule : 

Primaire / Tertiaire / Secondaire / Tertiaire 

La dominante sera l’une des quatre couleurs au choix, la tonique sera la complémentaire de la dominante 
choisie. 
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3.7.2.9 Composition analogue triple + 1 complémenta ire (Analogous 3 + Complements) 

 

La composition analogue triple + 1 complémentaire s’obtient en choisissant 4 teintes sur le cercle 
chromatique. 3 teintes voisines + la complémentaire de la couleur centrale. 

Ce type de composition vous offre beaucoup de possibilités de variation et fonctionne mieux si vous laissez 
l’une d’entre elle dominer.  

Il existe 7 formules : 

- Tertiaire -> (Primaire <> Secondaire) <- Tertiaire 

- Tertiaire -> Primaire -> (Tertiaire <> Tertiaire) 

- Primaire -> (Secondaire <> Primaire) <- Tertiaire 

- Tertiaire -> Secondaire -> (Tertiaire <> Tertiaire) 

- Primaire -> (Tertiaire <> Tertiaire) <- Secondaire 

- Secondaire -> Tertiaire -> (Primaire <> Secondaire) 

- Primaire -> Tertiaire -> (Secondaire <> Primaire) 

La tonique sera la couleur complémentaire et la dominante la couleur opposée à la complémentaire. 

3.7.2.10 Composition zone d’influence d’une couleur  primaire 

 

Une composition zone d’influence d’une couleur primaire est un accord de 7 couleurs (1 couleur primaire, 2 
couleurs secondaires et 4 couleurs tertiaires). Son emploi est très limité en webdesign car l’utilisation de 4 
teintes est souvent un maximum. On l’utilise d’avantage dans la décoration de bâtiments. Cependant il est 
intéressant de la connaître car elle pourrait dans certains cas s’avérer quand même utile. 

Sur une roue chromatique simplifiée comme celle que l’on utilise dans cet article, 3 compositions de ce 
type peuvent être extraites. Pour cela il suffit de prendre une couleur primaire et les trois couleurs 
adjacentes de part et d’autre de celle-ci. On obtient donc 3 compositions avec une zone d’influence soit du 
rouge, soit du vert, soit du bleu. (cf image, composition zone d’influence du bleu) 

Pour une harmonie réussie, mieux vaut respecter l’éloignement des couleurs par rapport à la primaire. 
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3.7.3 Exemples d’accords chromatiques  

3.7.3.1 Premier exemple 

Cet exemple est basé sur un cercle chromatique possédant comme couleur primaire le cyan, le magenta et 
le jaune  

Les couleurs primaires   

 

Les couleurs secondaires  

 

(obtenues en mélangeant à part égale deux couleurs primaires : bleu + jaune = vert , jaune + rouge = 
orange, bleu + rouge = violet) 

Les couleurs intermédiaires  

 

( obtenues en mélangeant à part égale une couleur primaire et une couleur secondaire: 
violet bleuté - vert bleuté - jaune verdâtre - jaune orangé - rouge orangé - rouge violacé) 

Le cercle chromatique correspondant 

  

 

Les accords chromatiques issus de ce cercle 

Accords simples de deux couleurs  

primaire - secondaire 

           
primaire - intermédiaire 

           
secondaire - intermédiaire 

           

Accords Complexes de trois couleurs 

Ces accords utilisent trois couleurs consécutives sur le cercle chromatique. Les couleurs ne seront pas 
toutes utilisées pures. On donnera un rôle à chaque couleur : 

la teinte (Hue) DOMINANTE est celle qui occupera la plus grande surface; elle doit être éclaircie, obscurcie 
( en jouant sur son intensité ou Value) ou ternie (en jouant sur la saturation). Elle va servir de support aux 
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autres couleurs. C'est cette couleur qui doit être choisie en premier lorsque l'on recherche une harmonie 
colorée.  

La tonique est utilisée pure et en petite quantité. Elle est très utile pour tous les éléments de 
communication de votre site : boutons, liens, titres...  

La troisième couleur sera elle aussi modifiée (ternie, éclaircie ou obscurcie) et occupera une surface 
inférieure à celle occupée par la DOMINANTE.  

secondaire primaire secondaire  

         
primaire secondaire primaire 

         
intermédiaire primaire intermédiaire 

         
intermédiaire secondaire intermédiaire 

         
primaire intermédiaire secondaire 

                     

Exemple de choix et d'utilisation d'un accord 

On désire créer une harmonie colorée pour un site professionnel de présentation de résultats financiers. 
On choisit comme couleur DOMINANTE : le bleu . Partant de cette couleur, 6 harmonies colorées 
complexes sont possibles. On choisit l'harmonie suivante: .  

Le bleu  (la DOMINANTE) doit être modifié: on va l’éclaircir pour véhiculer une image de transparence 
du site (important pour des résultats financiers).  

Le bleu violet  sera notre tonique, la couleur sera utilisée pure pour des titres ou des boutons.  

La dernière couleur  sera obscurcie et utilisé pour le texte. 
 

LE TITRE                  
             texte  

 
Cet exemple est une illustration simpliste pour un site "textuel", mais les mêmes couleurs peuvent être 
utilisées pour un logo. Cette fois ci le bleu violet est éclairci et le vert bleuté est utilisé pur (c'est la tonique).  
 

 
 
Pour montrer que la manipulation des couleurs d'un accord est très importante, voici ce à quoi 
ressemblerait notre logo avec les couleurs de base non modifiées : Le vert bleuté et le bleu violet sont 
noyés dans une masse de bleu cyan. 
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3.7.4 Utiliser une image pour obtenir une harmonie de couleurs 

 

La méthode de la roue chromatique n’est pas la seule pour obtenir une harmonie de couleurs. Si votre 
client vous propose un logo ou si vous partez d’une image qui aura un poids visuel important dans votre 
design, vous pourrez vous en inspirer pour en extraire une palette de couleur.  

Soit vous utilisez un outil pipette et allez chercher les teintes qui vous plaisent dans l’image, soit vous 
utilisez un outil en ligne de type Pic2Color (http://pic2color.com) qui vous extrait directement la palette de 
couleur de votre image. 

3.7.4.1 Exemples de palettes extraites à l’aide de Pic2Color 

Note : le format des photos/logos doit être jpg, le gif n’est pas pris en compte par Pic2color 

Ces 3 photos donnent des palettes très similaires : 
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3.7.4.2 Quelques autres exemples : 
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Les trois exemples ci-dessous correspondent à l’utilisation d’une couleur présente dans la photo pour 
l’utiliser en encadrement.  

 

De gauche à droite, la couleur utilisée est une couleur de moins en moins présente dans la photo d’origine 
et pourtant, les trois encadrements montrent une certaine harmonie avec l’image. Cela signifie que vous 
pouvez assez largement choisir celle qui correspondra le mieux à votre objectif et à votre message. 

Pour la page complète cela pourrait donner quelque-chose comme ceci: 
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Voici un autre exemple avec des couleurs plus Flashy dans la photo: 

 

A partir d’une couleur prise dans la photo, vous pouvez créer une mini palette en plaçant sur un rectangle 
de cette couleur deux carrés: l’un blanc avec une opacité de 40% et l’autre noir avec une opacité de 20%. 
Cette méthode vous fournit rapidement trois tons pour chaque couleur: la couleur de base, un ton plus clair 
et un plus foncé. Pour les designs un peu plus élaboré, cela peut s’avérer fort utile. 

Exemples pour l’image ci-dessus: 
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3.7.4.3 Exemples de choix de palette basé sur des l ogos 
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3.7.4.4 Quelques exemples d’accord différents appli qués à une même page 

Accord de trois couleurs 

      
 

     
  

      

Accord de 4 couleurs 

     

 

Sources : http://www.smartpixel.net/chromoweb/fr/exemples.html  
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3.7.5 Quelques conseils pratiques pour résumer 

L'harmonie des couleurs dépend aussi de l'équilibre luminosité/surface occupée . Si une couleur est 
éclairçie, alors on fonce la couleur diamétralement opposée sur le cercle chromatique. 

Les couleurs équidistantes sur le cercle chromatique sont généralement harmonieuses. 

Exemple : jaune/violet, jaune/rouge/bleu, orangé/vert/violet, jaune/violet/rouge-orangé/bleu-vert. 

Les couleurs les plus visibles à distance sont, dans l'ordre décroissant de visibilité : noir, bleu, violet, vert et 
rouge. 

Le contraste  permet de détacher un objet du contexte et de donner une impression de profondeur. 

On utilise aussi les contrastes clair/obscur (maximum avec noir/blanc), les couleurs chaudes (proches de 
rouge) et froides (proche du bleu-vert), les contrastes de surface (rapport de surface occupée), le contraste 
des couleurs complémentaires (opposées dans le cercle chromatique) etc. 

• Composez votre maquette en nuances de gris pour faire ressortir les éléments importants et colorisez 
ensuite la maquette ; cela vous oblige hors choix de couleurs à déterminer les zones les plus importantes ! 
 
• Utilisez des couleurs peu saturées (pastels) pour les grandes surfaces (notamment le fond de l’écran). 
L’emploi de couleurs vives (saturées) sur une grande surface confère une certaine agressivité à l’écran. Il y 
a cependant une exception à cette règle : l’emploi d’un fond noir ou de couleur très sombre et non saturée 
(le noir étant la « couleur » sombre et non-saturée par excellence…) qui peut se révéler parfois intéressant 
pour créer certaines atmosphères. 
 
• Si vous optez pour le blanc comme couleur de fond, pensez qu’il y a blanc et blanc: les Esquimaux Inuits 
ont, dans leur langue, dix-sept mots différents pour nuancer les tonalités de blanc ! Utilisez les blancs 
« esquimaux » (blanc légèrement teintés) qui seront moins durs que du blanc pur. Si vous choisissez une 
autre couleur, choisissez avec soin car la couleur de fond va déterminer à la fois l’atmosphère et 
l’utilisabilité du site. 
 
• Limitez le nombre de couleurs pour éviter les "effets cacatoès"; veuillez à ce qu'il n'y ait qu'une seule 
dominante. 
 
• Associez logiquement formes et couleurs, sauf si vous recherchez un effet paradoxal - un éléphant rose 
par exemple -. Cela réduit le délai de perception et les erreurs de compréhension. 
 
• Ne perdez pas de vue que le maniement des couleurs est un domaine qui pour le non spécialiste peut 
vite devenir éminemment subjectif. Dans une entreprise, cela peut constituer un point de discorde entre 
services, sans aucun profit. C'est pourquoi le recours à la symbolique des couleurs offre une bonne 
solution d'arbitrage en cas de divergence. Dans une banque, les actions, titres à risque seront en orange, 
et les obligations, en bleu par exemple. Le fait d’expliquer l’accord choisi permet de montrer au 
commanditaire que votre choix n’a pas été purement subjectif mais qu’il respecte des règles de 
composition graphique. 
 
• Les études sur l'harmonie des couleurs sont incontournables. Retenez une règle simple, élaborée à partir 
du "cercle chromatique": chacune des couleurs primaires - rouge, jaune, bleu- s'accorde avec la couleur 
qui lui est complémentaire - vert, violet, orange - car "leur union crée un état psychophysique d'équilibre."  
 
• Le web a aussi ses standards de couleur, notamment pour les liens. Les utilisateurs de votre site risquent 
d'être perdus si vous utilisez des couleurs de lien non standard (bleu pour les liens non visités et violet 
pour les liens visités). Il faut savoir que le choix des couleurs des liens, au tout début de l'internet, n'a pas 
été fait par des ergonomes ou des spécialistes des couleurs. Si ces couleurs ne vous plaisent vraiment 
pas, on peut jouer avec différentes teintes pour remplacer les couleurs standards. La couleur des liens 
visités est moins critique que celles des liens à visiter. 
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• Vérifier la lisibilité des textes avec les différentes couleurs noir, blanc et bleu (ou couleur des liens) par 
rapport à l'arrière plan. Dans l'exemple, les trois textes apparaissent lisiblement sur le fond. Par contre 
dans le contre exemple, le texte en noir et en bleu est difficilement lisible. 

Exemple Contre-exemple 

En noir  En noir  

En blanc  En blanc  

Un lien  Un lien  

• Ne pas utiliser si possible plus de trois couleurs de base par page. 

• Les couleurs aux extrémités du spectre (le rouge et le bleu) sont myopisantes ou 
hypermétropisantes. Elles peuvent donc être difficiles à lire pour certaines personnes. 

• Ne pas utiliser trop de couleurs saturées. Elles "agressent" l'utilisateur et rendent souvent difficile la 
lecture. 

• Une fois choisie une palette de couleurs harmonieuse, déclinez-la systématiquement sur toutes vos 
pages. 

• Couleurs à éviter : 

Pour les caractères (textes longs)  : vert, rouge, violet (peu importe la couleur du fond).  

Couples à ne jamais utiliser ensemble  (soit caractères/fond ou caractères/caractères) :  

Rouge avec bleu ;  

Jaune avec violet ;  

Jaune avec vert.  

Ces couples sont reconnus comme causant une sollicitation excessive de la rétine provoquant 
de l'inconfort qui peut s'aggraver avec le vieillissement.  

Pour les fonds  : Les teintes de rouge et de jaune et ses dérivés (p. ex. : le vert-jaune, 
l'orange...)  
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3.7.6 Conclusion sur l’utilisation des couleurs dan s les pages web  

Une étude du Software Usability Research Laboratory (Wichita State University) traitant de l'interaction 
entre esthétique et utilisabilité et se basant sur deux éléments essentiels du design web, la couleur et 
l'équilibre de la page apporte deux conclusions intéressantes :  

·  lorsqu'on demande aux utilisateurs de pressentir de la facilité d'utilisation d'un site, ils classent le 
site esthétiquement plaisant en premier,  

·  une majorité des participants a déclaré que la couleur était un élément sur lequel ils s'étaient basés 
pour classer à la fois l'attrait esthétique du site et la facilité d'utilisation supposée du site. 

Cette étude vient donc conforter l'idée que les éléments du design peuvent avoir une influence positive sur 
la perception de l'utilisabilité d'un site Internet.  

Pour concevoir un design web qui fonctionne, il faut donc savoir choisir une composition de couleurs 
harmonieuses afin d’établir une charte graphique agréable à regarder. Prenez donc le temps de choisir 
avec soins les couleurs que vous allez utiliser. 
Mais est-ce une condition suffisante ? Non, un design web réussi c’est aussi un design qui aide à 
transmettre un message, aide l’oeil à trouver l’information, met le contenu en valeur, ne laisse pas votre 
lecteur indifférent.  

Soigner le design d’un site c’est aussi soigner l’image de votre commanditaire… 

3.7.7 Des outils pour vous aider 

Il existe sur le web de nombreux sites web proposant des outils qui vous aideront à composer votre palette 
de couleur pour vos futurs designs. 

Roues chromatiques et compositions 

- Infinisedesign.net (http://www.infinisedesign.net/ )  

- Snook : pour vérifier contraste entre background et texte 
(http://www.snook.ca/technical/colour_contrast/colour.html ) 

- Genopal (http://genopal.com/online ) 

- Color Jack  (http://www.colorjack.com/sphere/  ) 

http://www.pourpre.com/chromograf/index.html : ce site suivant permet un peu comme dans photoshop, de 
choisir une couleur et de faire varier sa teinte, sa luminosité et son contraste :  

Palettes prêts à l’emploi  

- Daily Color Scheme (http://beta.dailycolorscheme.com/ ) 

- Kuler d’Adobe (http://kuler.adobe.com/  ) 

- Colour Lovers (mon préféré !) ( http://www.colourlovers.com/ ) 

3.7.8 Pour aller plus loin 

Sites web : 

·  paintcafe.com  

·  tigercolor.com  

·  pourpre.com  
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·  http://www.mlb-design.net/chromatique.htm 

·  article bien illustré de Dave Shea sur le site 24ways.org (en anglais) : 
http://24ways.org/2006/photographic-palettes  

Une recherche dans Google vous en fera découvrir bien d’autres…. 

Ouvrages : 

·  La couleur et ses accords - Robert Montchaud - Editions Fleurus  
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3.8 Les utilisateurs ayant une déficience de la vis ion des couleurs 
pourront-ils visualiser votre site ? 

 
(Source : d’après Robert Hess Publié le 9 octobre 2000 ) 

Quelles sont les couleurs à sélectionner pour vos sites Web de façon à permettre aux personnes souffrant 
d’une déficience de la vision des couleurs de les visualiser correctement ?.  

Dans le langage courant, on parle souvent des "daltoniens". Ce terme est supposé regrouper les 
personnes ne distinguant pas clairement le vert et le rouge. Mais cela ne veut pas dire que ces individus 
sont incapables de percevoir les couleurs ou qu'ils ne voient qu'en noir et blanc. D’autre part il existe bien 
d’autres anomalies de la vision des couleurs même si elle sont moins courantes. C’est pourquoi il est plus 
adapté et plus précis de parler d'insuffisance de la perception des couleurs.  

3.8.1 Mettez votre monde en couleur 

L'œil, ou plus précisément les "cônes" présents dans ce dernier, sont à l'origine de la perception des 
couleurs. Nous avons appris à l'école que l'œil était constitué de bâtonnets et de cônes sensibles à la 
lumière. Cette sensibilité est transmise au cerveau, lequel produit une image qui nous permet de voir le 
monde qui nous entoure.  

 

 
 
Figure 1. Vision normale des couleurs  

Je vais m'attarder quelques instants sur la structure complexe des bâtonnets et des cônes. Si vous voulez 
aller plus vite, n'hésitez pas à passer directement à la section relative à la recherche de solutions.  

Les bâtonnets, beaucoup plus nombreux que les cônes, sont sensibles aux différences de luminosité dans 
la région centrale du spectre. Si notre œil n'était constitué que de bâtonnets, nous verrions uniquement en 
noir et blanc. Ce sont les cônes qui nous permettent de percevoir les couleurs. Il existe trois types de 
cônes.  

·  Les cônes de type L sont sensibles principalement à la partie rouge du spectre visible. 

·  Les cônes de type M sont sensibles à la partie verte. 

·  Les cônes de type S sont sensibles à la partie bleue.  

Des problèmes liés à la vision des couleurs surviennent lorsque tous les cônes d'un ou plusieurs types 
fonctionnent en-deçà du niveau normal ou qu'ils ne fonctionnent pas du tout. Comme les gènes qui 
affectent notre vision des couleurs font partie du chromosome X, le daltonisme touche beaucoup plus les 
hommes que les femmes. Environ 8 à 8,5% de la population masculine souffre d'une certaine forme de 
daltonisme, contre 0,5 % seulement de la population féminine.  

Voici les noms donnés aux différentes formes de daltonisme. À titre d'exemple, j'ai préparé une roue et une 
palette de couleurs pour chacune de ces formes. Bien que je n'ai trouvé que très peu de références 
pratiques sur la manière dont les couleurs sont réellement perçues par les personnes atteintes de ces 
diverses formes de daltonisme, ces dernières apparaissent néanmoins comme les différentes 
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représentations spectrales reconnues. En les observant, vous risquez d'être un peu dérouté par le fait 
qu'elles ne sont pas directement liées à l'absence de rouge, de vert ou de bleu. En fait, deux facteurs 
entrent ici en ligne de compte. Comme le montre le graphique ci-dessus, le premier de ces facteurs réside 
dans le fait que la sensibilité réelle des cônes aux couleurs ne coïncide pas directement avec la partie du 
spectre qui leur est associée. Le second facteur, lui, est lié à la manière dont le cerveau associe ensuite la 
couleur et l'image aux réponses des bâtonnets et des cônes, en essayant de compenser la déficience par 
la modification des couleurs chez les daltoniens. 

 

 

La protanopia  affecte environ 1 % de la population masculine.  

Cette affection se caractérise par l'absence de sensibilité au rouge, également 
appelée dichromatisme rouge. Elle résulte d'une perte de fonctionnement des 
cônes de type L, lesquels nous procurent la sensibilité à la partie rouge du spectre 
visible. Le rouge se trouvant à l'extrémité du spectre visible, les cônes de type L 
ne présentent qu'un chevauchement partiel de sensibilité avec les deux autres 
types de cônes. Ainsi, les protanopes ont une perte de sensibilité distincte à la 
lumière dans la partie rouge du spectre.  

La protanomalia  affecte environ 1 % de la population masculine.  

Cette affection, qui se caractérise par une déficience de la sensibilité au rouge, 
survient lorsque les cônes de type L fonctionnent, mais en-deçà du niveau 
normal.  

 

 

La deuteranopia  affecte environ 1,1 % de la population masculine.  

Cette affection se caractérise par l'absence de sensibilité au vert, également 
appelée dichromatisme vert. Elle résulte d'une perte de fonctionnement des cônes 
de type M, lesquels nous procurent la sensibilité à la partie verte du spectre 
visible. Compte tenu de l'emplacement du vert sur le spectre, du chevauchement 
effectif de sensibilité entre les cônes de type M (vert) et les cônes de type L 
(rouge) et du chevauchement partiel de sensibilité avec les cônes de type S 
(bleu), les deutéranopes ont un niveau de sensibilité à peu près normal sur 
l'ensemble du spectre, bien qu'ils puissent confondre individuellement les 
couleurs.  

La deuteranomalia  affecte environ 4,9 % de la population masculine.  

Cette affection, qui se caractérise par une déficience de la sensibilité au vert, 
survient lorsque les cônes de type M fonctionnent, mais en-deçà du niveau 
normal.  

 

 

La tritanopia  affecte environ 0,001 % de la population masculine.  

Cette affection se caractérise par l'absence de sensibilité au bleu, également 
appelée dichromatisme bleu. C'est la forme la plus rare de daltonisme, et elle 
résulte d'une perte de fonctionnement des cônes de type S, lesquels nous 
procurent la sensibilité à la partie bleue du spectre visible. Étant donné que le 
bleu se trouve à l'extrémité opposée au rouge sur le spectre et que les cônes de 
type S présentent un chevauchement de sensibilité moindre avec les deux autres 
types de cônes, les tritanopes ont une perte de sensibilité beaucoup plus 
importante sur l'ensemble du spectre.  

La tritanomalia  se caractérise par une déficience de la sensibilité au bleu, mais il 
semble qu'aucun cas de ce type n'ait été signalé à ce jour comme une forme de 
daltonisme. Cela est peut-être dû au fait que les cônes de type S ne représentent 
que 10 % de l'ensemble des cônes présents dans l'œil. Lorsqu'une anomalie 
devient perceptible, les cônes ne fonctionnent déjà plus, pour la plupart.  
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3.8.2 Recherche de solutions 

En examinant les couleurs représentées sur les palettes ci-dessus, vous comprendrez mieux pourquoi les 
personnes qui souffrent d'une forme quelconque de daltonisme ne peuvent voir les couleurs que vous avez 
sélectionnées avec tant de soin pour votre site Web. 

Supposons, par exemple, que vous vous trouviez confronté à la situation suivante :  

 
Cliquez sur le bouton Vert pour continuer, 
sur le bouton Jaune pour obtenir de l'aide, 
ou sur le bouton Rouge pour quitter.  

 

À première vue, cela semble facile. Mais que se passe-t-il si, à la place de ces couleurs, vous voyiez 

 
ou  

 
ou  

 
Il est rare de trouver ce cas sur le web car il est plus facile d'attribuer aux boutons des noms explicites, tels 
que "Continuer", "Aide" ou "Quitter", et cela prend en outre moins de place sur la page. Pourtant, ce genre 
de situation ne se limite pas aux sites Web ; on le rencontre également dans la vie courante.  

La solution consiste à éviter d'utiliser la couleur comme seule indication de l'action à exécuter ou du 
message que vous souhaitez faire passer.  

3.8.2.1 Contrastes au niveau des couleurs 

Un des aspects importants du choix des couleurs réside dans l'intensité du contraste entre les couleurs de 
premier plan et les couleurs de fond, contraste qui améliore la lisibilité du texte. Or, cela est d'autant plus 
important pour les utilisateurs daltoniens.  

Examinez les roues des couleurs ci-dessus. À présent, examinez la roue des couleurs correspondant à 
une vision normale, en haut de la page.  

Vous pouvez constater que pour un utilisateur daltonien, la diversité des couleurs est beaucoup plus 
restreinte que pour une personne dotée d'une vision normale, et que la plupart des couleurs voisines sur la 
roue des couleurs apparaissent comme virtuellement identiques. Pour vous aider à comprendre comment 
ce phénomène peut affecter le choix des couleurs lors de la création de votre site, prenons un échantillon 
de couleurs. 

 

Cette sélection de couleurs est loin d'être satisfaisante, mais elle existe sur un certain nombre de sites par 
trop important. Ces couleurs peuvent vous sembler criardes. Pourtant, si votre vision des couleurs est 
normale, vous pouvez tout de même lire le message qui est affiché. Mais qu'en est-il des daltoniens ?  

D'aucuns prétendent qu'il suffit de s'assurer que la sélection de couleurs demeure visible lorsqu'elle est 
réduite à une palette de gris pour la considérer comme adaptée aux daltoniens. Ce n’est pas tout à fait 
correct. Essayons de réduire la palette de couleurs qui est utilisée sur cette image à une palette de gris et 
observons le résultat. 
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Vous pensez au vu de l’image grise qu'aussi laide soit-elle, cette combinaison de couleurs est adaptée aux 
daltoniens. Mais est-ce bien certain ? Examinons la question de façon plus précise, en appliquant cette fois 
une palette qui se rapproche davantage de ce que les daltoniens peuvent voir. 

Protanopia : 

 

Deuteranopia : 

 

Tritanopia : 

 

Les tritanopes peuvent s'estimer chanceux, les couleurs qu'ils perçoivent sont un peu plus attrayantes que 
celles que nous pouvons voir avec une vision normale ! Mais vous pouvez néanmoins constater que bien 
que l'image soit correctement visible dans la palette de gris, cette combinaison de couleurs est inadaptée à 
la plupart des daltoniens.  

Les concepteurs qui utilisent une sélection adéquate ne choisiront pour rien au monde une telle 
combinaison de couleurs. Ils sélectionneront à la place des couleurs offrant un meilleur contraste.  

Supposons toutefois que, pour une raison quelconque, ils soient obligés d'utiliser la combinaison "vert sur 
jaune". Comment faire dans ce cas ? Nous avons vu dans mes précédents articles que le fait d'assombrir 
une couleur et d'éclaircir l'autre permettait d'augmenter le contraste. Nous allons donc essayer de 
conserver la teinte initiale tout en modifiant la luminosité et le degré de saturation des couleurs de manière 
à obtenir un meilleur contraste. 

Vision normale des couleurs : 
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Protanopia : 

 

Deuteranopia : 

 
Tritanopia : 

 

Si elle n'est toujours pas idéale, cette sélection de couleurs est tout de même mieux que la sélection 
initiale. Grâce à ce changement mineur, nous avons réussi à conserver l'esprit du choix de couleurs initial 
tout en rendant le texte lisible pour les daltoniens.  

Si vous disposez d'un programme de dessin capable d'extraire des palettes de couleurs de fichiers 
d'images et de les appliquer à la fois dans le cadre de la méthode dite de la "couleur la plus proche" et de 
la méthode de "mise à jour des index" (par exemple, PaintShop Pro ), vous pouvez tester vos propres 
choix de couleurs sur les images suivantes. L'image correspondant à une vision normale représente la 
palette idéale de 216 couleurs. Les autres images comportent les mêmes index, mais les couleurs ont été 
modifiées de façon à refléter ce qu'un daltonien peut voir.  

Vision normale des couleurs : 

 

Protanopia : 

 

Deuteranopia : 

 

Tritanopia : 

 

Après avoir enregistré dans des fichiers distincts les palettes utilisées sur chacune de ces images, 
conformez-vous aux étapes suivantes pour tester vos images.  

1. Utilisez la touche IMPR ÉCRAN pour effectuer une capture d'écran de votre combinaison de 
couleurs.  

2. Collez cette image dans votre outil de dessin.  
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3. Appliquez la palette correspondant à une vision normale à l'aide de la méthode dite de la 
"couleur la plus proche".  

4. Appliquez l'une des palettes de couleurs incorrectes en utilisant la méthode de "mise à jour des 
index". 

Notez que beaucoup de programmes de dessin permettent d'utiliser et de manipuler des palettes de 
couleurs, et qu'ils peuvent également contenir une option autorisant la mise à jour des index de couleurs 
lorsqu'une nouvelle palette est activée.  

 

3.8.2.2 Utilisation des standards Windows 

Comme l'illustre l'exercice ci-dessus, il est souvent difficile de sélectionner des couleurs correctement 
visibles pour l'ensemble des utilisateurs. À cette difficulté vient s'ajouter le fait que les utilisateurs atteints 
de daltonisme peuvent l'être à différents degrés, ce qui élargit encore l'éventail des différences de couleur. 
Il faut également tenir compte du fait que les moniteurs sont parfois mal réglés et qu'ils offrent un contraste 
insuffisant, même pour les utilisateurs dotés d'une vision normale des couleurs. La conjonction de ces 
différents facteurs contribue à faire de la sélection des couleurs une tâche aussi cruciale que délicate.  

Lorsque vous sélectionnez des couleurs pour vos sites Web, vous pouvez également permettre à 
l'utilisateur de définir lui-même les couleurs qu'il souhaite voir afficher sur la page. Cela n'est pas aussi 
difficile qu'il y paraît. La prise en charge des feuilles de style en cascade inclut déjà la notion de "feuille de 
style utilisateur", laquelle permet à l'utilisateur de définir des styles qui remplaceront ceux que le 
concepteur du site Web a sélectionnés. Toutefois, ce type de feuille de style peut s'avérer un peu difficile à 
créer pour l'utilisateur lambda, ce dernier pouvant altérer accidentellement le format de la page Web.  

Une autre solution consiste à utiliser des couleurs identiques à celles que l'utilisateur a sélectionnées sous 
Windows pour l'affichage des différents composants de l'interface utilisateur. Via l'applet Affichage du 
Panneau de configuration, l'utilisateur a déjà sélectionné les couleurs d'affichage permettant de visualiser 
et d'utiliser les applications Windows. Si vous utilisez la même combinaison de couleurs sur votre site Web, 
vous pouvez être à peu près sûr que ce dernier sera correctement lisible. Toutefois, cette approche 
présente l'inconvénient d'être dépendante du navigateur, puisque ces mots clés ne sont utilisés que par 
Microsoft Internet Explorer.  

Pour utiliser les couleurs système, il vous suffit d'entrer les mots clés appropriés à la place des valeurs de 
couleur. Par exemple, au lieu d'utiliser 

<font color="#FFCC9">  

vous devez utiliser 

<font color="windowtext"> 

Ainsi, la couleur de votre police sera identique à celle que l'utilisateur a sélectionnée comme couleur du 
texte sous Windows.  

Les mots clés disponibles sont les suivants. Cette première liste contient les mots clés qui sont associés à 
une combinaison "couleur du texte + couleur de fond" adéquate.  
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La liste suivante contient les couleurs qui ne sont associées à aucune couleur contrastante. Ces couleurs 
sont inadéquates comme couleur de fond ou couleur du texte. Il est préférable de les utiliser pour refléter 
les fonctionnalités désignées implicitement dans leur nom.  

 

Si tout ceci peut vous sembler difficile à assimiler, le plus important est de réfléchir au contenu que vous 
souhaitez présenter à vos utilisateurs et de veiller à ce que celui-ci soit lisible. Ce travail ne consiste pas 
seulement à sélectionner des combinaisons de couleurs en apparence correctes. Il implique également la 
prise en compte des différences de vision qui nous concernent tout autant que nous sommes, à un degré 
plus ou moins important.  

Pour plus d'informations sur la conception de sites Web adaptés aux daltoniens, cliquez sur les liens 
suivants : 

·  Site Web Microsoft Accessibility  (http://www.microsoft.com/enable/ )  Ce site contient des 
informations publiées par Microsoft sur la manière de rendre vos applications plus accessibles aux 
personnes présentant différents types de handicaps. Il fournit également des informations sur les 
fonctions d'accessibilité que Microsoft ajoute à ses systèmes d'exploitation et à ses applications.  

·  Effective Color Contrast  ( http://www.lighthouse.org/color_contrast.htm ) Aries Arditi, titulaire d'un 
Ph.D et vice-président de Vision Science chez Lighthouse International, fournit des 
recommandations élémentaires concernant le choix de couleurs adaptées à la quasi-totalité des 
utilisateurs, et il étoffe son article de nombreux exemples d'image�

·  http://www.yoyodesign.org/outils/ncolor/ncolor.html.fr 

·  http://www.yoyodesign.org/outils/ncolor/ncolor.php  outil de choix de couleurs adaptées 

3.8.3 Pour aller plus loin sur le sujet et tester v os pages: 

Il existe aussi des sites où vous pouvez tester vos pages pour savoir comment elles sont vues par les 
personnes ayant une déficience de la vision des couleurs. 

http://www.vischeck.com/ Logiciel de test de pages web / images pour daltonien 

http://colorfilter.wickline.org test de pages pour déficience de la vision des couleurs 
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CSS à la rescousse des malvoyants 

Bien que le nombre de surfeurs aveugles sur internet ne soit pas si grand, il existe toutefois un nombre 
considérable de malvoyants. Vous pouvez rendre votre site plus accessible à ces personnes en leur 
proposant une mise en pages simplifiée.  

L'Organisation Mondiale de la Santé (O.M.S.) a établi une distinction nette entre les personnes aveugles et 
les malvoyants. Selon elle, les personnes aveugles sont celles dont l'acuité visuelle est inférieure à un 
vingtième ou dont le champ de vision est limité à dix degrés ou moins. Les malvoyants, quant à eux, sont 
des personnes dont l'acuité visuelle du meilleur œil ou des deux yeux est égale ou inférieure à trois 
dixièmes ou dont le champ de vision est limité à moins de 20 degrés. 

D'après l'O.M.S., en Belgique, le taux moyen de cécité est de 1,2 pour mille personnes. La répartition 
s'effectue comme suit : 

 

10 % des personnes aveugles ont de 0 à 18 ans, 25 % des personnes aveugles ont de 18 à 60 ans et 65 
% des personnes aveugles ont plus de 60 ans 

Par ailleurs, la conclusion la plus impressionnante de ces statistiques établies par l'O.M.S. consiste en 
l'inflation quasi exponentielle de la cécité après 65 ans. 

Redisons-le, ces chiffres ne prennent en compte que les personnes aveugles. Ce qui est d'autant plus 
fâcheux qu'il n'existe pas de données fiables sur le nombre de personnes malvoyantes. Par ailleurs, une 
étude de la Commission Européenne estime que 11,5 millions de personnes souffrent d'une déficience 
visuelle en Europe mais sans en préciser le degré. (Source : http://didier.barzin.free.fr/ch1.html ) 

Cet article montre comment CSS peut vous y aider : http://www.stopdesign.com/log/2005/06/24/zoom-
layout.html (en anglais) 

Le site de Karl Dubost (La Grange) explique très clairement différentes étapes que le concepteur web peut 
mettre en place pour faciliter la navigation au visiteur aveugle. Il traite notamment des titres de pages, des 
aides à la navigation, des liens explicites, des liens qui s'ouvrent dans des nouvelles pages, etc.  

Le site Web-pour-tous possède une page de politique d'Accessibilité où sont expliquées les différentes 
aides à la navigation.  

Les outils des surfeurs malvoyants 

·  Plage braille. Les afficheurs braille sont des périphériques permettant l’affichage en relief des 
informations affichées à l’écran de l’ordinateur. Les prix tournent entre 5000 et 10000 euros.  

·  Imprimante braille. Elles impriment en relief.  

·  Les lecteurs d'écrans, les agrandisseurs et les synthèses vocales, ou synthèses vocales 
additionnelles. Ces logiciels, qui peuvent être couplés à un terminal ou afficheur Braille, lisent 
le texte et contenu affiché sur l'écran.  

Ressources web spécifiques 

http://www.braillenet.org/  
http://www.blindsurfer.be/  
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3.9 Choix des images 

3.9.1 Introduction 

Il faut au-delà du choix des couleurs et de la mise en page que les images figurant sur vos pages 
renforcent votre message et permettent de comprendre avant la lecture de quoi parle le site. 

Les images utilisées peuvent être de plusieurs types : 

·  Les images à caractère informatif prédominant : elles participent au contenu (photo d’un produit ou 
plan d’accès par exemple), ce qui ne doit pas les empêcher d’être de bonne qualité et esthétiques 

·  Les images à caractère plutôt décoratif dont le rôle est de créer une ambiance qui prédispose le 
lecteur à recevoir le message et renforce celui-ci. Exemple : fonds d’écran, personnages souriant 
inconnus sortis tout droit d’une banque d’images. Ces images peuvent également jouer un rôle 
dans l’ergonomie du site en permettant de localiser les différentes zones de contenu (lignes de 
séparation, couleur de fond des différentes zones…) 

·  Les images actives servant à la navigation : boutons, icones etc. Ces images participent 
directement à l’ergonomie du site 

Attention au piège des images en contradiction avec le message :  

·  un restaurant convivial mais où il n’y a aucun convive sur les photos. 

·  Des photos de gens anonymes à la place de la photo du produit 

·  « Une équipe souriante » avec des photos ou le personnel tire la tête  

·  etc.. 

Certains visuels attirent plus l'attention que d'autres : 

·  Les couleurs chaudes attirent davantage que les couleurs froides  

·  Les dessins ou boutons de commande en relief attirent plus l'attention que les graphismes en deux 
dimensions  

·  Les photos représentant des visages attirent davantage l'attention que leurs concurrentes 
représentant des objets  

·  Des  images détourées allègent votre design et lui donnent un air professionnel 

[Source : Guy Barrier, 2000] 

L’excès d’information visuelle peut aussi brouiller le contenu de la communication en introduisant du 
« bruit » dans le message. C’est le cas si l’on utilise trop d’accroche visuelle (nombreuses animations, 
encadrés, photos multiples, mosaïque de couleurs différentes…) 

3.9.2 Aspect légal 

Attention aussi aux droit d’auteur sur les photos et au droit des personnes : demandez l’autorisation des 
personnes que vous photographiez si elles sont reconnaissables (pour plus d’information, voir cours 
5YLEG Législation et cahier des charges). Très souvent, les grandes marques possèdent des photos 
standard que vous pouvez leur demander d’utiliser pour illustrer les produits de cette marque vendus par 
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votre client. Ce sont des photos généralement de très bonne qualité faites par des pros, profitez-en c’est 
gratuit pour votre client ! Demandez toujours par écrit (email) l’autorisation de les utiliser. 

Après les affaires de pédophilie, la Belgique est également extrêmement sensible aux photos d’enfants en 
gros plan ou reconnaissables (site de promotion des écoles…). Soyez donc prudents. 

3.9.3 Où trouver des photos 

Vous pouvez trouver des photos de qualité dans des banques de données payantes ; les prix sont souvent 
élevés, mais c’est le prix du professionnalisme et de la sécurité quant aux droits d’utilisation. 
Voici quelques sites à titre indicatif et pour que vous puissiez avoir une petite idée des tarifs conséquents 
que cela représente : 

http://www.photostogo.com/content/stock_photography/stock_photos.asp  

http://www.licencephoto.com/public/produits-fr.html regarder bien les droits !!!! 

http://www.photos.com/fr/index Gratuit après inscription de minimum 139$ !!! 

http://www.phovoir.com  

http://www.miximage.com/catalog/priceandsize.php?language=fr  une idée de prix des photos… 

Il en existe bien d’autres, cependant une entreprise fraîchement arrivée sur le marché sort du lot : Fotolia 
(http://fr.fotolia.com  ). Cet agence travaillant uniquement sur internet avec des photographes amateurs 
chevronnés ou professionnels issus très souvent des pays de l’est et des pays émergeant, applique des 
tarifs de vente imbattables et possèdent une banque d’images de qualité imposante. Si le fait que les 
photographes soient rémunérés au tarif des pays émergeants ne vous dérange pas, c’est le site qu’il vous 
faut : de 1 à 3euros par image selon la résolution et un stock de plus de 4000000 d’images ! 

Un site de photos gratuites y compris pour un usage commercial : morgueFile (http://www.morguefile.com) 
A utiliser sans modération !!!! 

Un autre site incontournable : Stock.XCHNG  http://www.sxc.hu    
Un énorme réservoir d’images pas chères, parfois même gratuites et de qualité, classées par thème (en 
anglais). Vérifiez quand même bien les droits avant d’utiliser les images. Vous devez vous créer un compte 
(gratuit) pour accéder au téléchargement complet. 

StockVault ( http://www.stockvault.net ) : ce n'est pas la bibliothèque la plus exhaustive avec 12000 photos 
en ligne gratuites pour un usage personnel donc non commercial , mais la qualité est au rendez-vous ! 

Vous trouverez aussi votre bonheur dans la partie creative commons de Flickr (Attention tout de même aux 
droits ...) 

Il existe encore beaucoup d’autres sites où vous pourrez trouver gratuitement  des images, des textures, 
des boutons ou encore des icônes pour votre site : 

Si vous cherchez plutôt, toujours gratuitement, des boutons  ou des icônes , allez cette fois-ci aux 
adresses (attention certains de ces sites jouent avec le feux pour les droits d’auteurs notamment des 
personnages de BD !) :  

http://www.iconbazaar.com 

http://membres.lycos.fr/entreleslignes/  

Pour obtenir des images au format GIF animé, gratuitement , allez par exemple aux adresses :  

http://www.geocities.com/SoHo/Studios/4899 
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Il existe également quelques "bazars " à images ; on y trouve de tout en matière d’images , allez jeter un 
coup d'œil au  

http://ausmall.com.au/freegraf/freegrfa.htm 

http://www.ender-design.com/rg 
Freegaia  : icônes et images, polices, fonds d'écran... 
Free-Clip Art  : clip-arts et icônes gratuits classés par catégories. 
 

Remarque importante : 

Malheureusement, très souvent ce que vous trouverez sur ces sites ne sera pas exactement ce que vous 
cherchez et le plus simple est encore de faire ses propres boutons et de travailler ses propres images. 

Faites très attention, les images ne sont pas toujours aussi gratuites et inoffensives à utiliser qu’on ne le 
croit ! (voyez le dossier Carrefour éducation dans le syllabus du cours « Cahier des charges »).  

3.9.4 Conclusion 

On le voit, le métalangage constitué par le visuel peut venir inférer voire contredire le message écrit ou 
plus largement le message que le site est sensé véhiculer en créant un paradoxe.  
Des photos mal choisies et une interface avec des boutons au look trop « amateur » avec un style « page 
perso » fera perdre une bonne part de crédibilité à un site à caractère commercial.  
 
L’habit ne fait pas le moine, mais le prince charma nt est rarement habillé comme une truffe ! 
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3.10 De la bonne utilisation de Flash 
 

Flash est une technologie à la mode et cette mode risque de durer, vue la simplicité, la qualité et les 
possibilités de réalisation qu'elle offre. Mais comme pour toutes choses à la mode, il y a des utilisations un 
peu ridicules, voire nuisibles à la convivialité d’un site. 

Beaucoup de gens pensent aujourd'hui que si vous voulez avoir un site au "top" en matière de design, il 
faut qu'il possède des animations Flash bien visibles. Et l'endroit le plus voyant étant la page d'accueil, il 
est devenu courant de mettre une animation Flash de présentation avant la véritable page d'accueil (écran 
splash). 

C’est un peu comme si les webdesigners voulaient prouver qu’ils connaissent et maîtrisent Flash. C’est 
d’autant plus navrant que l’utilisation qui est faite  de cet outil est rarement convaincante. 

Posez-vous la question de savoir si  vous allez sur le site d'une entreprise pour voir une pauvre 
présentation avec 5 mots qui clignotent et 3 images qui bougent ? Et même si votre intro en Flash est 
réussie et épate le visiteur la première fois qu’il la voit, la revoir à chaque visite est lassant et constitue une 
perte de temps. Les auteurs de ces animations sont d’ailleurs conscients du manque d’intérêt de ces 
écrans et rajoutent bien souvent un bouton « skip » pour sauter rapidement à la page suivante. 

Les limitations à l’utilisation de flash : 

Les raisons techniques : 

·  L'utilisateur doit disposer d'un plug-in Flash dont la version est compatible avec votre animation, 
sinon il doit le télécharger (dans les navigateurs modernes, cela se fait souvent automatiquement). 

·  Si l'animation contient des images non vectorielles, (ex : gif ou jpeg) son poids augmente 
rapidement, et on perd les avantages liés au format vectoriel. 

·  Pour cette raison, les animations Flash ont souvent un poids conséquent et sont donc parfois 
longues à télécharger. 

Les raisons liées à l'utilisabilité : 

·  L'espace disponible sur une page web et le défilement vertical sont rarement pleinement utilisés en 
Flash. 

·  Les standards des interfaces (ex : Windows) et du web sont rarement respectés. 

·  De même pour les critères de base de l'ergonomie des interfaces  

Alors pourquoi et comment utiliser Flash ?  

Quand on ne peut pas faire autrement, c'est-à-dire quand le html et le javascript ne suffisent pas pour 
réaliser ce que vous voulez faire. Le format vectoriel de Flash permet de faire des animations complexes 
pour une taille de fichier qui si elle est bien gérée reste très raisonnable. 
 
Utilisez les animations quand elles sont utiles par exemple pour expliquer un processus dynamique et 
prévoyez la possibilité de les arrêter en cours de route. Evitez à tout prix les animations en boucle !  

Mais posez-vous toujours la question : "Est ce que ce que je propose va bien servir le but que poursuit 
l'utilisateur ?". Est-ce que le générique n’est pas plus joli que le film ? Ainsi vous éviterez les présentations 
inutiles avant la page d'accueil et les petites animations qui clignotent partout…  

Exemple d’intro flash : en allant sur www.joliespages.com vous ne tarderez pas à découvrir un de ces 
génériques animés totalement inutile  

Evitez : javascriptose, flasheries et shockwaveries 
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3.11 La Typographie ou l'art d'assembler les caract ères 

3.11.1 Introduction 
 
La typographie est un aspect important du design de l'interface. Une bonne typographie est la base d'un 
bon design. Il existe des milliers de types de caractères regroupés en plusieurs familles. Ils ont été conçus 
par des générations d'imprimeurs, d'artistes, de graveurs, de typographes qui ont travaillé à sculpter les 
lettres pour rendre leur lisibilité  la plus parfaite possible. En étant, le plus souvent, très attentifs aux 
modes et aux évolutions de leur génération, à "l'air du temps". 
Il est donc parfois difficile de trouver la bonne police qui correspond à l'usage que l'on veut en faire. 
 Le choix d'une police de caractères a un impact direct sur la manière dont est lue et perçue une 
information. La police de caractères peut augmenter la qualité d'une interface ou affaiblir l'utilisabilité du 
produit. Le contexte d'usage de la typographie est aussi important que son application. 
L'oeil humain ne lit pas les lettres une par une, ou les mots un par un. Il bouge le long d'une ligne de texte, 
groupe le texte de manière à former des groupes d'information compréhensibles. Ce déplacement de l'oeil 
durant la lecture est un mouvement par saccade. La police de caractères et la mise en page affecte 
directement ce processus, en facilitant ou non les regroupements qu'effectue l'oeil, et donc cela à un 
impact sur la lecture et la compréhension.  

On dit souvent dit qu'une bonne typographie est invisible. Mais le choix de la police de caractères en 

fonction du propos et du contexte demande une certaine expérience. En plus, l'usage des fontes sur le 

Web est limité à une poignée de fontes non pas standardisées, mais suffisamment répandues sur tous les 

systèmes que pour pouvoir être utilisées sans trop de risques. La raison en est très simple: la police de 

caractères que l'on souhaite utiliser doit être présente sur le système de l'utilisateur pour être utilisée par le 

navigateur. Cela reste encore très vrai à l’heure actuelle, mais avec le retour en CSS3 de la possibilité 

d’inclure les fontes dans les feuilles de style de manière opérationnelle, les choses pourraient changer petit 

à petit, tout en restant très prudent.  

3.11.2 Un peu de théorie sur les polices de caractè res… 
 
Définitions : 

 
 
Corps.  

Cela renvoie à la hauteur de l'élément central d'une lettre minuscule. En anglais, on parle de "x-height" car 
c'est l'équivalent de la hauteur d'un x en minuscule. Le corps n'est pas la taille en point. 

Ascendant et Descendant.  

L'ascendant est la partie de la lettre minuscule qui est au-dessus du corps. Le descendant est la partie de 
la lettre minuscule qui est au-dessous du corps de la lettre.  

Sérif et sans Sérif.  
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La sérif (empattement) est l'excroissance qui existe aux extrémités de certaines polices de caractères. Une 
police droite (sans excroissance) se dit "sans sérif" ou police bâtons.  

Exemple :  

 
Oeil.  

L'oeil correspond à l'espace situé à l'intérieur d'une lettre. 

Espacement entre les caractères.  

On entend par là l'ajustement de l'écart entre deux lettres de manière à donner l'impression que toutes les 
lettres sont à égale distance. Une police peut être à chasse fixe (tous les caractères ont la même largeur 
comme pour Courrier ou Mono) ou à chasse variable, on parle alors de police proportionnelle. 

Variations.  

Il existe différentes manières de faire varier une police de caractères.  

·  alléger (rendre le trait plus fin) 

·  engraisser (mettre en gras) 

·  condenser (rétrécir la largeur des lettres) 

·  étendre (élargir le corps des lettres) 

·  mettre en italique (oblique) 

Certaines polices ont des variations supplémentaires comme différents niveaux d'engraissement ou des 
ombrages. 

Fonte.  

Se dit de l'ensemble des caractères d'une police ayant une taille et une ou plusieurs variations 
particulières. En plus de l'alphabet et des marques de ponctuation, certaines fontes incluent des symboles 
et des caractères spéciaux comme & ou $. Attention, ces symboles n’existent pas toujours dans toutes les 
variantes ; un exemple marquant : au début de l’apparition de l’euro, on ne comptait plus le nombre de 
sites indiquant des prix en euros et dont le sigle € était remplacé par un rectangle tout simplement parce 
que le tag <bold> figurait devant ! Et ce magnifique rectangle rendait les prix totalement incompréhensibles 
par le surfeur qui se demandait dans quelle monnaie était affiché le prix si alléchant affiché en gras et suivi 
d’un carré ! Cela signifiait simplement que la variante grasse de ce caractère n’existait pas encore. Cela 
peut aussi arriver avec certaines polices pour les caractères accentués. 

Taille.  

La taille de caractère se réfère à la distance entre les extrémités des ascendants et des descendants. 
Deux polices en taille 12 peuvent avoir une hauteur de corps différente et donner l'impression que l'une est 
plus grande que l'autre. 

Exemple : 

 
 

Si on mesure la distance entre le haut des ascendants et le bas des descendants, pour ces deux polices 
de même taille, elles sont égales. Toutefois, pour les polices de caractères vectoriels, on note de légères 
variations. 
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Lisibilité versus Visibilité.  

La visibilité est bonne si dans une page, on peut trouver ce que l'on cherche. La lisibilité est bonne si on 
peut lire facilement le texte. La visibilité dépend donc de la mise en forme et du design de la page. Une 
bonne utilisation de la typographie améliore la lisibilité. Celle-ci est globalement déterminée par : 

·  la police de caractères choisie  

·  la qualité de l'affichage  

·  la longueur des lignes  

·  l'espace entre les lettres, les mots et les lignes  

·  la justification ou l'alignement à gauche  

·  la couleur des caractères et le contraste qu’elle offre avec la couleur de fond 

·  l’espace libre autour des blocs de texte.  

 
Variation de pression : Les pleins et les déliés.  
 
Très tôt, les créateurs de polices de caractères d’imprimerie ont essayé d'imiter la forme des lettres écrites 
à la main. Le résultat est que les caractères ont des parties plus épaisses (les pleins) et d'autres plus fines 
(les déliés). Ces variations d'épaisseurs sont créées suivant une "diagonale de pression". 

3.11.3 Les familles de caractères 
 
Dans le domaine de la production imprimée, la classification VOX-ATypI constitue en quelque sorte LA 
référence ; sur le web, c’est la classification du W3C qui fait office de référence. Le W3C a établit 5 classes 
génériques de polices de caractères (voir : http://www.w3.org/Style/Examples/007/fonts.html ):  

·  Serif (avec empattement),  

·  sans-serif (sans empattements),  

·  monospace (à chasse fixe),  

·  cursive (écriture manuscrite)   

·  et fantasy (fantaisie) .  

La plupart des logiciels de navigation modernes permettent de fixer dans les préférences du navigateur la 
police par défaut qui sera utilisée pour chacune de ces classes, en l’absence de la police spécifiée dans la 
feuille de style. Il est donc important de toujours spécifier la classe désirée à la fin de la liste des polices 
souhaitées.  

La distinction fondamentale qui va surtout nous intéresser tient à la présence ou à l'absence 
d'empattements (sérif) , c'est-à-dire de "pieds" sur les caractères et de crochets au bout des 
ascendants/descendants. On considère habituellement que ceux-ci permettent une lecture plus confortable 
puisque les empattements forment une sorte de ligne invisible qui supporte le texte. Ils conviennent à une 
lecture continue, régulière. 
 
90% des écrits utilisent ces deux types de familles traditionnelles. Il s'y ajoute bien d'autres types comme 
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les scriptes les gothiques ou les fantaisies par exemple, dont l'usage est spécifique. (publicités, titres, ...) 
 
Les caractères sans empattements sont plus simples, plus dynamiques, plus modernes. Ils sont plus 
adaptés à des textes courts. On les emploie souvent pour les notices, les cartes d'invitation, les affiches ou 
les titres de journaux. Ils conviennent tout à fait à la conception de page web car la simplicité de leur forme 
convient bien à l’affichage sur écran.. 
 
Un autre élément a son importance. Tous ces caractères ont été créés à une certaine époque et incarnent 
un certain style. 

Quelques exemples : 

Times New Roman (avec serif) Les styles de caractères 

Georgia (avec serif)  ��������������	
�
	����� �

Courrier (avec serif) Les styles de caractères 

Garamond (avec serif) ��������������	
�
	����� �

Arial (sans sérif) Les styles de caractères 

Verdana (sans sérif) 7�����0
������%���%������

Tahoma (sans sérif) ��������������	
�
	������

Remarquez que toutes ces polices ont la même taille (10pt) !!! On constate clairement que certaines 
polices sont mieux adaptées que d’autres à une diminution de taille ; par exemple, la police tahoma 
supporte très bien une petite taille tout en restant relativement lisible. Quand vos menus sont très touffus, 
c’est une police qui peut vous aider. 

Polices fantaisie à caractère décoratif.  

Les polices décoratives ont un graphisme particulier qui s'ajoute à la forme de la lettre. Par exemples : 

 

Elles doivent être utilisées avec précaution. Ces polices transmettent un message, un style ou une idée 
dans leurs formes. Il faut donc que ce message soit bien celui que l'on veut faire passer avec le texte. De 
plus, leurs formes particulières les rendent beaucoup moins lisibles.  

A la fois par leur dessin et par leur histoire, les caractères participent ainsi au sens des mots. Notons qu'il 
est possible d'utiliser plusieurs types de caractères dans un même texte, mais il ne faut pas abuser. Les 
typographes le disent:  

"Marier les caractères, c'est comme faire de la cui sine: si on mélange le sucré avec le salé, le 
poivré et le pimenté, c'est quelquefois immangeable  !".   
 

3.11.4 Guide de l’utilisation des polices de caract ères : 
 

Généralités.  

1. Attribuer à chaque fonte un seul usage pertinent et cohérent.  

2. Utiliser les fontes fournies en standard par le système. Dans certains cas exceptionnels, on 
pourrait travailler avec des polices embarquées, mais c’est une technique lourde et compliquée qui 
ralentit le chargement des pages. La meilleure solution est donc de transformer le texte en image, 
ce qui se fera malheureusement au détriment de la mise à jour de ceux-ci ! 

3. Quand on combine plusieurs polices de caractères, il est important de décider à l'avance comment 
elles vont s'harmoniser ou contraster. En général, il ne faut pas utiliser plus de deux polices de 
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caractères au cœur d’une même page. Une excellente typographie est invisible et elle n'entrave ni 
la lecture, ni l'information. Un surplus de polices de caractères sur une même page distrait le 
lecteur, crée une intrusion visuelle qui ralentit le processus de lecture. 

Note : Deux polices différentes avec sérif se marient généralement mal entre elles. Il est plus facile 
d’harmoniser des polices sans sérif (bâton) ou une police sans sérif et une police avec sérif. 

Choix d'une police de caractères.  

Sérif ou sans sérif.  
Les polices de caractères avec sérif ont une ligne de base plus marquée renforcée par les "pieds" des 
caractères. Ceci aide l'oeil du lecteur à se déplacer horizontalement. Sans sérif et sérif peuvent être 
combinés sur une même page. 
sérif est souvent plus facile à lire dans le corps du texte.  
sans sérif peut être utilisé pour créer un contraste.  
la résolution et la couleur influencent ces choix.  
Donc : 

1. Utiliser des polices sans sérif pour les titres et les libellés. 

2. Utiliser éventuellement des polices avec sérif pour les textes bien que la tendance actuelle soit 
également à l’utilisation même pour les textes de polices sans sérif jugées plus modernes. Les 
polices avec sérif sont cependant en principe censées améliorer la lisibilité. Vérifiez. 

3. Utiliser des fontes de caractères dont la largeur se situe entre 50% et 100% de la hauteur.  

4. Utiliser des polices sans sérif et non grasses pour les fontes de petites tailles (inférieure ou égale à 
10 points).  

5. Utiliser les polices bien formées plutôt que les polices stylisées ou décoratives non standards et 
parfois difficiles à lire.  

6. Parfois le choix de la police peut renforcer ou  déforcer le message : essayer de faire un site sur un 
château médiéval en utilisant une police courrier ou un site à caractère scientifique en gothique… 

Utilisation des variations d'une police de caractèr es.  

1. La norme française (Afnor) précise que : "l'angle de vue doit être situé au minimum entre 0°16’et 
0°22’ soit 3 et 4 millimètres à 60 cm de l'écran po ur une lettre capitale 
Si on prend une fonte qui fait 12 pixels de haut et un écran avec une résolution de 80 dpi (32 pixels 
par cm), une lettre capitale mesure 12/32 cm soit 3,75 mm . 
Le corps est la taille de la lettre, exprimée en points. Un point équivaut à 1/72 de pouce soit 
environ 0,35 mm. C'est à dire qu'un corps 3 mesure un millimètre, un corps 9, trois millimètres et 
un corps 12, quatre millimètres. 
Pour les textes courants, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 9 et 12pt. Un corps 6, 
par exemple, fatigue vite la vue, tandis qu'un corps 14 (ou supérieur) est souvent disproportionné 
par rapport à l’espace occupé par le texte. 
 
Exemples 
 
Corps 8  : Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 9 et 12pt. Pour un texte courant, il est 
préférable d'utiliser un corps compris entre 9 et 12. 
 
Corps 10  : Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 9 et 12px. Pour 
un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 9 et 12.  
 
Corps 12  : Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 
9 et 12pt. Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps compris entre 
9 et 12.  
 

Corps 14  : Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser un corps 
compris entre 9 et 12. Pour un texte courant, il est préférable d'utiliser 
un corps compris entre 9 et 12pt.  
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Conclusion : Utilisez donc une taille appropriée : l'angle de vue doit être situé au minimum entre 
0°16'et 0°22' soit 3 et 4 millimètres à 60 cm pour une lettre capitale. D'où une taille 12pt pour 
travail normal sur écran. En considérant que les polices affichées à l'écran ont une taille identique 
à celle imprimée sur papier (ou 12px qui donnera sensiblement la même taille).  

2. Choix de la casse : MAJUSCULES (CAPITALES) ou minus cules ?  
La majuscule  valorise la lettre, elle la met en exergue et donne au mot une certaine dignité. Mais 
son utilisation est dangereuse, maniée sans discernement, elle nuit à la lisibilité. Un texte composé 
uniquement en capitales est très difficile à déchiffrer. Un texte où les capitales sont surabondantes 
coupe le rythme de lecture et peut paraître ampoulé. Un texte, qui est mis en capitales et ne 
respecte pas l'accentuation peut entraîner des ambiguïtés pour le moins fâcheuses ! Par exemple: 
JUPPE CHAHUTE A L'ASSEMBLEE: Alain Juppé chahute-t-il ou est-il "chahuté" à l'Assemblée ? 
L’utilisation de majuscules accentuées réduit la lisibilité et l’esthétique de la typographie. 
 
La lettre en minuscule , quant à elle, est plus simple. Directe, elle est à "dimension humaine". C'est 
la plus utilisée, y compris dans les publicités très accrocheuses. C'est pour cela que lorsque l'on 
veut mettre l'accent sur une phrase ou un titre, il n'est pas toujours souhaitable d'utiliser la capitale. 
Une minuscule bien mise en valeur est plus percutante. Naturellement le corps et la graisse des 
caractères vont avoir aussi un grand rôle à jouer dans la présentation de texte. 
 
Conseil : Ecrire tous les textes en minuscule (avec la première lettre en majuscule en français), 
même les titres, les libellés ou les titres de fenêtres.  
Les feuilles de style permettent de modifier la casse d'un texte, quelle que soit sa valeur d'origine. 
Comme le montrent les exemples ci-dessous, on dispose de quatre possibilités :  
ÉCRIRE EN PETITES MAJUSCULES 
Transformer Les Initiales De Chaque Mot En Majuscule 
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3. Italique  ou romain (=droit) ?  La pente, c'est-à-dire l'inclinaison de la lettre, offre une première 
possibilité. Le caractère romain , est doté d'une certaine rigidité plastique, planté droit sur la ligne, 
il évoque la stabilité. Le caractère italique , à l'inverse, a une allure plus féminine. Il est 
l'expression d'une certaine souplesse. 

  
Lorsque l'on fait des tests de lecture, le romain est plébiscité à 96%. C'est pour cela qu'aucun texte 
long n'est jamais publié en italique. Mais celui-ci a cependant des qualités. Il crée chez le lecteur 
une sensation d'accélération. Il est parfait pour dynamiser certains passages dans la composition 
typographique, comme par exemple le début des articles, les citations d'un auteur, les mots 
étrangers ou les questions d'une interview. 
A l’écran, il est cependant parfois difficile à lire et il ne faut pas en abuser. 

4. Gras ou maigre ?  
 
La graisse va permettre de jouer sur les contrastes. L'utilisation du gras donne de l'importance, 
mais aussi dramatise. Attention de ne pas en abuser car il force l'attention du lecteur. L'usage de 
multiples graisses dans un texte est rapidement désagréable. Surtout si certains passages sont 
soulignés !  

5. Espacement des lettres.  
 
Quand les lettres sont trop près, elles sont difficiles à distinguer les unes des autres, et donc sont 
moins lisibles. Quand les lettres sont trop espacées, le regroupement des lettres devient difficile 
pour l'oeil. L'espacement varie en fonction des lettres qui l'encadre (police proportionnelle). 
L'espacement optimal n'est pas défini, il doit être au moins égal à un pixel ou à la largeur du trait 
du caractère.  

 
Unités employées en typographie : 
 
Pixel (px) Point affiché sur l’écran d’un moniteur 
Point (pt) 1/72 ème de pouce ; si l’écran a une résolution de 72dpi, points et pixels sont équivalents 
Pica (pc) 1 pica = 12 points 
Em (em) Corps de la police ; pour une police de 12 points, 1 em = 12 points (Il existe aussi 1 En = ½ 

Em) 
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3.11.5 La mise en forme  

1. Longueur des lignes, largeur de colonnes.  
La longueur correcte d'une ligne est celle permettant à l'oeil de passer facilement d'une ligne à 
l'autre sans confusion et de continuer à lire les lignes suivantes. Pour une page affichée sur un 
écran, il est conseillé de faire des lignes de 60 à 80 caractères maximum. 

2. Au sein d’une même page, il ne faudrait pas utiliser plus de 2 polices de caractères, 3 tailles et 2 
variations. Au total, il devrait y avoir de préférence 6 fontes différentes et au maximum 8.  

3. Justifié ou aligné à gauche. ? 
Traditionnellement, les textes sont présentés justifiés en particulier dans la presse écrite car cela 
permet au regard de glisser sur la page pour ne s'arrêter que sur les titres. Mais une colonne 
justifiée peut avoir des espaces inégaux entre les mots qui créent des "rivières" c'est-à-dire des 
espaces blancs verticaux à l'intérieur des paragraphes. Les "rivières" font que l'oeil se déplace 
vers le bas de la page au lieu de continuer sur la ligne. De plus une colonne justifiée à un contour 
rectangulaire qui ne permet pas au lecteur d'utiliser les bords pour se repérer facilement d'une 
ligne à l'autre. Si les colonnes doivent être justifiées, il vaut mieux qu'elles soient relativement 
larges, car plus elles sont courtes plus les espaces risquent d'être déformés.  
En général, alignez le texte à gauche plutôt que de le justifier.  
Le tableau ci-dessous reprend les cas d’utilisation préférentiels des différents alignements du 
texte : 

 

 

4. Blanc sur noir ou noir sur blanc : contraste positi f ou négatif.  
Le blanc sur noir est moins lisible que le noir sur blanc. Pour une même taille, les lettres blanches 
apparaissent plus petites que celles qui sont en noires. Il est donc préférable d'utiliser un contraste 
positif ce qui diminue également les problèmes de reflet sur les écrans. 
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Conclusion : utiliser de préférence un contraste positif : écrire en noir ou en foncé sur fond blanc 
ou de couleur claire.  

5. Espacements des lignes.  
L'espace entre les lignes du texte doit être proportionnel à la taille des caractères. Les ascendants 
d'une ligne et les descendants de la ligne précédente ne doivent pas se toucher. Il faut donc au 
moins deux pixels entre chaque ligne. On peut aussi améliorer la lisibilité en augmentant l'espace 
entre les lignes en fonction de la largeur de la colonne.  

6. Espacement des mots.  
Quand les mots sont trop proches, ils sont difficiles à distinguer les un des autres, et donc sont 
moins lisibles. Quand les mots sont trop espacés, le regroupement des mots devient plus difficile 
pour l'oeil. Quand l'espace est plus grand entre les mots qu'entre les lignes, l'oeil du lecteur se 
dirige vers le bas de la page au lieu de parcourir la ligne.  
 L'espace entre les mots doit aussi être inférieur à celui entre les lignes.  

7. Structurer les textes de manière à donner un rythme à la lecture à l'aide de paragraphes, de lignes 
blanches, de retraits.  

8. Hiérarchiser l'information à l'aide des polices et de leurs variations.  

9. Ne jamais utiliser de texte bleu souligné pour autre chose que pour un lien ! c’est un des rares 
standard sur le web… De manière générale, éviter le souligné surtout dans le corps des textes, ils 
vont induire un réflexe de clic chez votre visiteur qui va croire à un lien qui ne fonctionne pas. 

10. Réserver un espace dégagé autour et entre vos blocs de texte et les illustrations ou les bords de 
cadre. 

3.11.6 Police de caractères et HTML 
 
En langage Html, on peut utiliser n’importe quelle police de caractère mais à la condition que celle-ci soit 
installée sur l’ordinateur de votre visiteur. Ainsi, si vous écrivez tout votre site avec la police Amelia et si 
cette police n’est pas installée sur le poste de votre visiteur, celui-ci verra votre site dans la police par 
défaut de son navigateur soit généralement en Times New Roman. Une solution consiste à employer les 
polices par défaut du système d’exploitation, polices que tout utilisateur est sensé avoir sur sa machine.  
 

3.11.7 Liste des polices compatibles Windows et Mac  : 
 

 

Windows fonts / Mac fonts  / Font family  

Normal styl e Bold style  

Arial, Arial, Helvetica, sans-serif Arial, Arial, Helvetica , sans-serif  
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Courier New, Courier New, 
Courier 6, monospace  

Courier New, Courier New, 
Courier 6, monospace  
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Times New Roman, Times, serif Times New Roman, Times, serif 
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MS Sans Serif4, Geneva, sans-serif MS Sans Serif 4, Geneva, sans-serif  

MS Serif4, New York6, serif MS Serif4, New York6, serif 
 

 
source : http://www.ampsoft.net/webdesign-l/WindowsMacFonts.html   
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Il est important de relever que le rendu des polices est différent selon le système d’exploitation. En effet, 
avec les navigateurs sous Windows, les caractères (d’une même police) apparaissent un peu plus grand 
que sous Macintosh. En langage Html, on n’a jamais le contrôle absolu du document ! 
 
Comparaison des caractères pour une même déclaratio n de taille en Windows et en Mac 
 

 
 

source : Web Style Guide http://info.med.yale.edu/caim/manual/  
 
Le cas échéant, pour les titres, les menus et les textes courts en général, vous pouvez utilisez des images 
incluant le texte souhaité dans toutes les polices que vous voulez. Cette solution est évidemment 
compatible avec tous les navigateurs mais peut poser des problèmes au niveau des moteurs de recherche 
incapable de décrypter ces images pourtant extrêmement importante sur le plan du contenu ! 
 
Vous trouverez à cette adresse http://www.codestyle.org/css/font-family/sampler-WindowsResults.shtml les 
statistiques des polices les plus utilisées sous Windows et à celle-ci http://www.codestyle.org/css/font-
family/sampler-MacResults.shtml , les polices les plus populaires sous Mac OS (Ces pages sont en 
anglais). 
La moyenne générale tous systèmes d’exploitation confondus se trouve ici : 
http://www.codestyle.org/css/font-family/sampler-CombinedResults.shtml  
 
Vous trouverez également des statistiques sur les polices les mieux représentées sur les ordinateurs à 
cette adresse : http://www.visibone.com/font/FontResults.html ainsi qu’à cette adresse: 
http://www.codestyle.org/css/font-family/index.shtml . 
 
Sur cette page : http://mondaybynoon.com/2007/04/02/linux-font-equivalents-to-popular-web-typefaces/ 
vous trouverez les meilleures équivalences en Linux pour les polices les plus utilisées sur le web. 
  

Tester la disponibilité d'une police 

Une astuce en jQuery permet de détecter la présence d'une police. Il s'agit d'une fonction de quelques 

lignes, nommée Fontavailable, (http://code.google.com/p/jquery-fontavailable/ ) qui calcule la différence 

entre le rendu obtenu avec une police souhaitée (ex: Verdana) et une police inexistante (ex: Kiwifont). Si 

on obtient la même valeur (la même largeur en pixels), alors il est fortement probable qu'aucune n'existe 

sur le système du visiteur. Si on obtient une valeur différente, c'est que la police testée a été rendue d'une 

manière graphiquement différente de la police inexistante, elle est donc disponible. 
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Transformer le texte en image 
 
La solution la plus utilisée à ce jour consiste à mettre certains mots comme les titres dans une police 
différente et de les capturer sous forme d’image. Mais ce n’est pas la solution miracle spécialement en ce 
qui concerne le référencement par les moteurs de recherche et pour le temps de chargement. 
 

Cela peut être fait de manière accessible si on place l'image dans le code HTML (élément img), avec un 

texte alternatif (attribut alt) correct. Petit exemple: 

<h2> 
 <img src="content/titre-article-187.png" 
      alt="Le livre et la dématérialisation des œuv res" /> 
</h2>  

Problème: si c'est tout à fait gérable pour l'interface d'un site (logo, nom du site, quelques boutons et 

intitulés), cela devient plus difficile pour les contenus amenés à changer régulièrement, tels que des titres 

d'article. 

Notez que ce type d'image peut être généré côté serveur par un script (en PHP, Perl, Python, Ruby ou 

autre), qui utilisera le plus souvent une bibliothèque de fonctions pour la génération d'images. Pour mettre 

cette solution en place, il faudra être développeur web ou utiliser un des rares CMS proposant cette 

fonction. Notez que même si le CMS propose ce type de fonctions, les bibliothèques de fonctions 

nécessaires pour qu'elles fonctionnent ne seront probablement pas disponibles sur un hébergement 

mutualisé (hébergement classique pour les petits sites). 

On pourra aussi utiliser certains utilitaires en JavaScript, ou des utilitaires qui combinent JavaScript et 

Flash. Ces différents utilitaires cherchent à émuler le fonctionnement de @font-face, mais ont des limites 

assez importantes (suivant les cas: mauvaise gestion des caractères accentués, ou bien impossibilité 

d'afficher du texte sur deux lignes). À utiliser avec modération et précaution! 

Voici une liste non exhaustive de ces utilitaires: 

·  ����	���������	�����	�����	������������	� 	���	�	�������	

·  � ��	�������!�	���"�	������������ 	���	�	#�#��	

·  �$��!���%&� 	���	�	�'()'
 ��	

·  *�!+� 	���	�	�'()'
 �%	

 
 

Source : alsacréations http://www.alsacreations.com/astuce/lire/630-fonte-personnalisee-site-web.html  
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3.11.8 Caractéristiques recherchées d’une bonne  police pour l’écran  

Pour les textes à lire, les caractéristiques d’une bonne police pour l’écran sont en général celles qu’on 
recherche pour l’impression dans des conditions difficiles (comme par exemple dans un journal sur papier 
de piètre qualité et impression ultra rapide). 

·  pas d’empattements trop fins  

·  hauteur x élevé (et donc jambage court)  

·  contraste moyen entre les pleins et les déliés  

·  contre-poinçon (intérieur du o a e p) bien ouvert  

·  approche (espace entre les caractères) bien dégagé  

·  contraste de graisse marqué 

Il nous faut ici exclure d’emblée Times , Times New Roman  et Helvetica .  
Certaines familles de polices ont été spécialement conçues pour affichage à l’écran. C’est le cas, par 
exemple, des polices Geneva, New York  et Lucida Grande  (OS X) exclusivement disponibles sur 
Macintosh et Arial  sur Windows. Microsoft a également, dans le cadre de sa guerre contre Netscape, 
largement diffusé ce que plusieurs spécialistes considèrent comme les polices les plus lisibles  pour 
l’écran : Verdana , Trebuchet MS  et Georgia . De plus, ces polices sont largement installées sur Macintosh 
et de plus en plus sur Unix.  

3.11.9 Synthèse sur les Polices que l’on peut conse iller : 
 

Il faut distinguer entre les polices pour le texte à lire et les polices pour les titres ou les menus de 
navigation. 

L’ordre de préférence s’établit de la police souhaitée, la plus spécifique en allant vers les polices les plus 
génériques susceptibles de se retrouver sur la plupart des systèmes et possédant des caractéristiques 
semblables  dans une classe donnée . En passant du premier choix, au second, on tentera de conserver 
l’aspect le plus uniforme possible. 

3.11.9.1 Texte à lire  

avec empattement   

Ainsi, pour un ensemble de polices robustes avec empattement, présentant un grande lisibilité, on établirait 
le choix suivant : 
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Pour un choix plus classique, présentant une plus grande finesse, on pourrait aussi y aller avec cet autre 
choix, mais en augmentant le corps de 10 à 20%, par rapport au précédent ensemble. 
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sans empattement   

Plusieurs spécialistes considèrent que les polices sans empattement présente une meilleure lisibilité à 
l’écran. Dans ce cas, on opterait pour l’ensemble suivant : 
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Pour une variante plus originale, sans empattement, présentant une grande subtilité, avec un contraste de 
graisse moins prononcé, on pourrait aussi opter pour l’ensemble suivant, en augmentant le corps de 5 à 
10% : 
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3.11.9.2 Titres et menus de navigation   

Ici, nous avons plus grande liberté. Souvent, les polices sans empattement possédant des graisses fortes, 
conviennent assez bien. Une approche plus resserrée est aussi souhaitable. Ainsi, Helvetica pourrait 
remonter dans l’ordre de préférence. 

On peut aussi se permettre certaines fantaisies en utilisant des polices condensées à graisse unique, mais 
forte, notamment utiles dans les menus de navigation. Exemple : 
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3.11.10 Police de caractères et CSS 
En matière de typographie, la norme CSS offre pratiquement les mêmes fonctionnalités qu'un bon logiciel 
de mise en page. C'est ainsi que l'on peut définir : 
 

·  la police  utilisée, soit sous forme générique , soit sous forme spécifique  (en indiquant le nom de 
la police, comme dans le HTML). Le téléchargement, total ou partiel d'une police, est même prévu ; 

·  le style  : normal ou italique (déjà dans le HTML), ou oblique ; 
·  la casse  (ex : transformation de minuscules en majuscules), et les petites majuscules ; 
·  les dimensions  des caractères (taille, largeur, graisse), et leur couleur  ; 
·  la décoration  de texte : souligné, barré, clignotant (déjà dans le HTML) et surligné ; 
·  le positionnement vertical  : indice, exposant (déjà dans le HTML) ; 
·  le crénage  (distance entre caractères et la distance entre les mots ; 
·  l'interlignage  (distance entre lignes) ; 
·  l'ombre  du texte (CSS2). 

 
Exemple de réglage du crénage : 
 
Texte sans réglage du crénage. 
Texte avec réglage du crénage (1 pt) .  
T e x t e  a v e c  r é g l a g e  d u  c r é n a g e  ( 2  p t s ) .  
T e x t e  a v e c  r é g l a g e  d u  c r é n a g e  ( 3  p t s ) .  
T e x t e  a v e c  r é g l a g e  d u  c r é n a g e  ( 4  p t s ) .  
T e x t e  a v e c  r é g l a g e  d u  c r é n a g e  ( 5  p t s ) .  
Exemple du réglage de l’interligne : 
 

Interligne 
normal 

      
Interligne 

de 140 % 
      

Interligne 

de 180 % 
      

Interligne 

de 220 % 

 
Exemple de réglage de la distance entre les mots : 
 
Mots espacés normalement 
Mots   plus   espacés  
 

�������������	��	������	����	 @font-face 	

@font-face a été remis au goût du jour dans CSS3. Cette règle reste le mécanisme de référence pour 

utiliser dans une page web une fonte non disponible sur le poste de l'utilisateur. Voyons rapidement sa 

syntaxe: 

@font-face { 
 font-family: "Ma Super Fonte"; 
 src: url('MaSuperFonte-Regular.ttf'); 
} 
@font-face { 
 font-family: "Ma Super Fonte"; 
 font-style: italic; 
 src: url('MaSuperFonte-Italic.ttf'); 
} 
@font-face { 
 font-family: "Ma Super Fonte"; 
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 font-weight: bold; 
 src: url('MaSuperFonte-Bold.ttf'); 
}  

Dans cet exemple, pour une même famille de fontes on importe trois fontes: regular («normale»), italic et 

bold. On pourra ensuite, dans le code CSS de nos pages, demander la police de caractères «Ma Super 

Fonte» pour chacune de ces trois fontes. Par exemple: 

body { 
 font-family: "Ma Super Fonte", Helvetica, Arial, s ans-serif; 
} 
h1 { 
 /* Utilisera MaSuperFonte-Bold.ttf */ 
 font-style: normal; 
 font-weight: bold; 
} 
h2 { 
 /* Utilisera MaSuperFonte-Italic.ttf */ 
 font-style: italic; 
 font-weight: normal; 
} 
h3 { 
 /* Utilisera ??? (fonte bold italic non chargée!) */ 
 font-style: italic; 
 font-weight: bold; 
} 
p { 
 /* Utilisera MaSuperFonte-Regular.ttf */ 
 font-style: normal; 
 font-weight: normal; 
}  

 

Le support de @font-face est disponible dans Safari (à partir de la version 3), Firefox (à partir de la version 

3.5) et Opera (à partir de la version 10). Google Chrome, basé sur le même moteur que Safari (Webkit), ne 

devrait pas tarder à l'intégrer. Attention, l’utilisation des variantes de la police (règle CSS Font-variant) ne 

fonctionne pas toujours correctement sur toutes les plateformes (notamment Safari et les navigateurs 

basés sur le même moteur webkit). 

Reste Internet Explorer: 

·  Internet Explorer implémente @font-face pour un format précis: l'Embedded OpenType (EOT). 

·  Microsoft a proposé une spécification du format EOT au W3C pour en faire un format standard, 

mais d'autres propositions semblent mieux parties pour devenir des standards en la matière.) 
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Pour adresser une fonte EOT à Internet Explorer et une fonte dans un format différent aux autres 

navigateurs, on pourra utiliser la syntaxe proposée par Paul Irish.( http://paulirish.com/2009/bulletproof-

font-face-implementation-syntax/ ) 

Pour convertir une fonte TTF en EOT, on pourra utiliser l'outil ttf2eot , aussi disponible directement en ligne 

(http://ttf2eot.sebastiankippe.com/ ) ou encore le Font-face Generator 

(http://www.fontsquirrel.com/fontface/generator ) de Font-Squirrel. 

Le support dans les navigateurs évolue assez rapidement. Non seulement les formats supportés varient, 

mais aussi la qualité du rendu qui peut être problématique dans certains navigateurs, notamment sous 

Windows. Une seule solution: renseignez-vous (et attention, les ressources sur le sujet «périment» 

rapidement), et testez. 

De manière générale, l'implémentation des styles dans les navigateurs est loin d'être parfaite. Aucun 
navigateur ne met en oeuvre l'ensemble des spécifications CSS de manière stricte et il faut donc toujours 
vérifier le résultat obtenu dans les principaux navigateurs. 
 
Sources : 
 

·  http://paulirish.com/2009/bulletproof-font-face-implementation-syntax/  
·  Mo’ Bulletproofer @Font-Face CSS Syntax 
·  http://nicewebtype.com/notes/2009/10/30/how-to-use-css-font-face/  
·  Font Squirrel's awesome @font-face generator 
·  http://dl.dropbox.com/u/39519/webfontsdemo/index.html  

 
Note:  

Pour l’instant, le seul format de police compatible avec l’IPad et les IPhone  utilisant le navigateur Mobile 
Safari est le format SVG. 
C’est un format qui peut être compressé mais qui par exemple ne permet pas l’utilisation de la règle 
d’espacement entre les lettres. Info : http://opentype.info/blog/2010/04/13/the-ipad-and-svg-fonts-in-mobile-
safari/  

 

3.11.11 Police de caractères et Flash 
Flash possède presque toutes les fonctionnalités requises pour réaliser une bonne typographie ; seules la 
chasse et la distance entre les mots ne sont pas réglables. De plus, Flash contourne de manière élégante 
le problème du téléchargement des polices. En effet, Flash traite le texte comme une image vectorielle, si 
bien que ce dernier s'affiche toujours de la même manière, que la police utilisée soit ou non présente sur la 
machine utilisatrice, ce qui représente un bel avantage sur le HTML et même sur les feuilles de style . 
De plus les robots peuvent actuellement si vous avez bien travaillé indexer le texte de vos pages écrites en 
Flash. Le problème de difficulté de référencement des pages en Flash n’est donc plus un obstacle 
systématique à son utilisation. 
 

3.11.12 Le format  PDF  

Le PDF (Portable Document Format) est un format de fichier créé par la société Adobe qui permet la 
création et la diffusion de documents électroniques de grande qualité. Ce format est caractérisé par 
l'extension .pdf. 

Ce format portable a été conçu à l'origine pour permettre de diffuser des documents électroniques qui 
puissent être visualisés et imprimés sur n'importe quel type d'ordinateur, indépendamment du système 
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d'exploitation utilisé (Mac OS, Windows, Linux, Unix, etc..), en respectant la mise en page et la typographie 
originale. De plus un fichier PDF créé à partir de Word, InDesign ou Xpress, sera lisible sans que l'on ait 
ces applications. 

Le format PDF est un format ouvert aux développeurs, ce qui donne la possibilité de développer des outils 
pour manipuler ce type de fichier. Il existe une multitude d'applications gratuites ou non, permettant de 
créer des fichiers PDF, selon les besoins des utilisateurs (pdf creator ,gratuit et téléchargeable sur 01Net 
par exemple ou la suite openoffice). 

Les avantages des fichiers au format PDF :  

     taille optimisée ;  
   fichiers indépendants de la plateforme (Mac, PC, Unix, Palm,...) ;  

   logiciel de visualisation et d'impression gratuit ;  

 
  la visualisation et l'impression utilise le langage de description Potscript, donc les 

objets vectoriels peuvent être affichés et imprimer dans n'importe quelle taille ou 
résolution. 

 

 
  les polices sont incorporées dans le fichier. Il n'est pas nécessaire de les avoir pour 

visualiser et imprimer sur le PC. ;  

   module de recherche incorporé ;  

   incorporation de liens (intérieurs au document, ou vers le Web) ;  

   Importation d'images et d'illustration.  
 
Le format Pdf est donc le meilleur choix possible pour mettre à disposition un document en téléchargement 
sur les sites web dont vous avez la charge. Le plugin ( module de lecture) est pratiquement toujours 
présent sur l’ordinateur de votre visiteur. Cependant par prudence, indiquez un lien vers la page du site 
d’Adobe où l’on peut charger ce module. Indiquez également la taille (poids du fichier indicatif du temps 
nécessaire à son téléchargement) et la langue du document qui sera ouvert si elle diffère de la langue de 
la page sur laquelle figure le lien. 
 

3.11.13 Conclusion 
 
L'ensemble des outils typographiques répond à des règles précises. Des règles qui ne brident pas la 
créativité de la composition, mais permettent une meilleure lisibilité et procurent un plus grand confort au 
lecteur. Elles ont aussi pour objet d'éviter bien des ambiguïtés, des contresens ou des cocasseries ! 
 
Parfois, la typographie fait partie intégrante de la charte graphique du client et vous devez vous y plier. 
C’est le cas dans l’exemple suivant : http://www.tbs-sct.gc.ca/clf-nsi/fip-pcim/id4_f.asp  
 
Gardez également en tête que le surfeur peut avoir envie d’agrandir le caractère utilisé pour son confort de 
lecture ou parce qu’il est malvoyant (touche ctrl + et ctrl – en Firefox par exemple). Si vous l’en empêchez 
(taille de caractère définie en pixels ou en unités absolues), il pestera contre votre site ; si vous lui 
permettez de le faire, il faudra adapter votre design de page en conséquence (taille des blocs en em) pour 
que les textes ne se chevauchent pas. Nous aborderons ces problèmes quand nous parlerons des feuilles 
de style. 
 
Si vous voulez approfondir la notion de typographie en général, je vous conseille ce site : 
http://www.typographie.org  
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3.12 La MISE EN PAGE ou l’art d’assembler les texte s et les images. 
 

3.12.1 Introduction 
 

Devant un écrit, le lecteur est d'abord sensible à la forme. Il s'intéresse au fond dans un deuxième temps. 
 
Supposez que vous soyez dans votre bureau et que l'on frappe à votre porte. Une personne que vous ne 
connaissez pas se présente. En moins de cinq secondes, vous allez éprouver de multiples sensations, 
enregistrer de multiples informations. Vous saurez si vous avez affaire à une personne plutôt jeune ou 
plutôt âgée, menue ou corpulente, habillée de façon classique ou plutôt sport. Son style, sa façon de se 
tenir dans l'embrasure de la porte, le regard qu'elle vous adresse, son sourire qui s'affiche…auront déjà 
produit une impression sur votre subconscient,  
 
Il se passe exactement la même chose lorsque nous prenons connaissance d'un site web. Notre première 
rencontre avec la page d'accueil est primordiale pour continuer la visite. D'emblée, nous nous formons une 
idée à partir du fond d'écran, du choix des caractères, de la présence ou l'absence d'illustration, de la 
clarté de la mise en page. Son style nous plaît, nous indiffère ou nous rebute. Déjà nous savons si nous 
avons envie de continuer à surfer sur ce site. 
 
C'est la raison pour laquelle la forme prime sur le fond, non pas qu'elle soit plus importante, mais elle vient 
en premier, elle précède: c'est une vitrine. 

Mais si notre système visuel traite simultanément une quantité importante d'informations, notre système 
cognitif lui ne peut en traiter qu'une faible partie. C'est pourquoi il est obligé d'opérer une sélection parmi 
toutes les informations qui lui sont proposées sur notre page web. La première décision d'un utilisateur 
lorsqu'il accède à un page web est donc une "décision de sélection": il va arrêter son attention sur un 
nombre limité d'éléments et passer son chemin sur le reste. On parle alors de lecture sélective. 

Le concepteur de pages web a la possibilité d'influer cette lecture sélective. L'organisation du contenu doit 
s'efforcer de simplifier la tâche de l'utilisateur dans sa sélection d'informations. Elle doit entre autre faciliter 
la dissociation d'informations de nature différente, mettre en place une hiérarchie de l'information et 
également limiter autant que possible le nombre d'options proposées. 
L'objectif est d'aider l'utilisateur à choisir dans la masse d'informations disponibles celles qui lui sont 
pertinentes par rapport à l'action qu'il souhaite effectuer. 

 
La perception visuelle a été très largement étudiée depuis plus d’un siècle. En partant du principe que « le 
tout est perçu avant ses parties », les chercheurs ont établi des lois qui régissent le processus cognitif de 
la vision chez l’homme.  
Voici les trois lois principales : 
 

·  La loi de proximité : notre regard a tendance à regrouper d’un point de vue fonctionnel les objets 
qui sont proches les uns des autres 

·  La loi de similitude : l’œil réunit les entités qui se ressemblent par l’aspect, la forme, la couleur, la 
taille ou le comportement 

·  La loi de  bonne continuité : notre vision a tendance à rassembler les éléments qui partagent le 
même alignement 

 
Ces lois vont bien entendu nous guider dans la conception de nos mises en page. 
Ainsi, en restant constant dans le graphisme de présentation des titres de nos pages, nous rencontrons la 
loi de similitude et nous aidons le surfeur à mieux identifier les titres.  
En regroupant les liens autour d’un menu bien aligné, nous respectons à la fois la loi de proximité et de 
bonne continuité. Ces lois peuvent aussi être utilisées par la négative : en éloignant ou en donnant un 
aspect différent à deux éléments – par exemple deux menus – on signifie qu’ils sont différents.  
Eloigner le texte du bord d’un cadre ou d’une image permet aussi de bien indiquer où commence le texte et 
de faciliter sa lecture. La respiration (espace non occupé) entre les différentes parties d’une page est une 
application a contrario de la loi de proximité et est indispensable pour bâtir une bonne page. 
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Si ces lois ne sont pas utilisées, la page apparaît comme un amas de choses difficilement discernables et 
l’utilisabilité de la page diminue drastiquement. N’oubliez pas KISS (Keep It Stupid Simple : supprimer tout 
ce qui n’apporte rien d’intéressant à vos internautes et vous clarifierez ainsi votre page !  
 
Beaucoup de test ont également été effectués pour savoir s’il existe un parcours standard de l’œil du 
surfeur sur la page web. Malheureusement, les résultats sont plutôt contradictoires ou peu significatifs.  

Voici malgré tout la synthèse d’un ensemble de résultats d’analyse du comportement d’un panel de 
surfeurs face à la découverte d’une nouvelle page : 

Exemple de timing du parcours d’une page type : 

Etape 1 (Après 1,4 secondes): l’internaute recherche de l’information 
mais les zones regardées se multiplient sans l’intervention du pointeur de la souris en commençant par le 
centre de la page, puis la périphérie gauche et droite et ensuite le haut de la page où il cherche les 
éléments de navigation.  
L'utilisateur se rend compte de l'endroit où il se trouve. 
 
Etape 2 (Après 2,2 secondes): le mouvement de la souris accompagne 
le regard et sert de support attentionnel, tout comme on le ferait 
en utilisant une règle pour lire les lignes d'un tableau. 
 
Etape 3 (Après 3,4 secondes): l'utilisateur continue le parcours exploratoire 
de l'interface. 
 
Etape 4 (Après 5,2 secondes): l'utilisateur a terminé son parcours exploratoire 
et va passer à l'acte. 
Le pointeur de la souris rejoint le regard et l'utilisateur clique sur le bouton choisi 
 

Une conclusion importante de ces études réside néanmoins dans la constatation que le contenu et les 
visuels utilisés ainsi que leur adéquation à la cible influencent le mode de lecture ; le soin accordé à 
réaliser vos mises en page ne sera donc pas vain, mais il n’y a pas de recette miracle. 

3.12.2 L'organisation de la mise en page 

La mise en page va permettre de structurer votre site web pour conduire l’œil du surfeur. Elle a pour rôle 
de combiner différents éléments qui s'emboîtent les uns dans les autres comme les pièces d'un puzzle. De 
les mettre en ordre et de les valoriser. 
 
Les éléments à harmoniser:  
 
• Le texte  constitue ce qu'on appelle le "gris typographique". En fonction de la forme des caractères 
(Fonte), de la distance qui les sépare - ce qu'on appelle "l'approche" ou l'Interlettrage -, le gris 
typographique sera plus ou moins harmonieux. Le jeu relatif des corps et des graisses va accentuer les 
différences de gris. " Il structurera dans une troisième dimension l'espace visuel de la page web." Il est 
également possible de dessiner une forme à partir de ce gris typographique. Ce procédé a été utilisé à la 
fois par les écrivains et par les publicitaires (calligramme).  
Il faudra également faire un choix entre le multicolonnage ou l’utilisation d’une colonne unique. Le tableau 
ci-dessous permet de faire ce choix en fonction de l’effet désiré. 
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• Les illustrations  constituent une seconde pièce de notre puzzle. Parmi elles, bien sûr, les photos sont 
les plus percutantes. En noir ou en couleurs, en gros plan, en plongée ou en contre plongée, les photos ont 
un impact considérable. Elles aimantent le regard. Et cet impact sera accentué si la photo n'est pas "au 
carré" mais détourée ou semi détourée. Elle semblera alors sortir de son cadre et venir à la rencontre de 
l'internaute. Les dessins, les cartes, les diagrammes, ont une vocation similaire. Ils sont remarquablement 
souples car, avec l'infographie, on peut les agrandir, les diminuer, les déformer rapidement et à moindre 
coût. Ils aèrent le texte, rompent la monotonie de la page et relancent l'intérêt de l'internaute.  
 
• Le fond d'écran . Son choix n'est pas neutre. Lui aussi contribue à renforcer le sens de votre message. 
Par exemple un texte en couleur sur un fond d'écran en harmonie dégagera une atmosphère moins 
classique qu'un texte noir sur un fond blanc. C'est pourquoi le choix du fond d'écran est de première 
importance. N'hésitez pas, lors de la constitution de vos maquettes de jouer avec les fonds colorés. 
Attention cependant à garder une bonne lisibilité.  
 
• La navigation Sa place est capitale, sans navigation pas de web. La navigation doit permettre de se 
déplacer dans votre site au moyen de liens hypertextes tout en sachant à tout moment où l’on se trouve, 
comment aller où l’on veut et comment retourner d’où l’on vient 
 
• Les accessoires  ont souvent envahi les sites web. Ce sont les Gif animés, animations Flash, textes 
clignotants, déroulants, les pictogrammes, les puces… Ils ne sont pas à négliger dans l'équilibre général 
d'une page. Ils peuvent modifier de façon sensible -visible- son apparence et par conséquent être la 
meilleure ou la pire des choses. Eviter quand même l’effet sapin de Noël (guirlandes clignotantes partout), 
l’effet cacatoës (guirlandes de toutes les couleurs) et les flasheries (animations flash) inutiles. 
 
• Les blancs . Certains considèrent que les blancs (c’est à dire les zones inoccupées …qui ne sont pas 
nécessairement blanches !) constituent la base de la mise en page. Ils occupent en tous cas pratiquement 
plus du tiers de l'espace: dans les marges, entre les lignes et les caractères, autour des textes et des 
images... Ces zones permettent au regard de « respirer » et structurent l’écran. 

3.12.3 La distance entre les différentes zones : la  loi de FITTS 

Encore une nouvelle loi : la loi de Fitts. 

La voici :  

« Le temps que l’on met pour atteindre une cible est proportionnel à la distance à laquelle elle se trouve, 
ainsi qu’à sa taille » 

En termes plus simples : une cible est d’autant plus vite atteinte qu’elle est proche et grande ! Ce n’est pas 
une blague, cette loi existe bel et bien et sa formulation mathématique est même plutôt complexe : 
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 T= a + b log2 (D/L + 1) 
Comment appliquer cette loi sur le web ? C’est très simple : il faut augmenter la taille des éléments 
cliquables et minimiser leur éloignement par rapport au point de départ du mouvement de la souris ! On 
appelle cela le Fittssizing. Il faut quand même garder un peu de bon sens et tenir compte de la fréquence 
d’utilisation de cet objet cliquable. Vous allez donc appliquer de manière hiérarchisée la loi de Fitts en 
priorité  aux objets cliquables de première importance (menus, bouton radio…) 
Un exemple extrêmement courant : pourquoi limiter le clic au mot situé à l’intérieur d’un bouton et pas à 
tout le bouton ? Il ne s’agit donc pas nécessairement d’augmenter la taille réelle de l’objet (ici le texte) mais 
d’augmenter la taille virtuelle de l’élément cliquable (la zone de réactivité, ici en englobant tout le bouton 
dans le lien). Très souvent l’explication d’une case à cocher n’est pas cliquable, seule la case l’est ; rendez 
le tout cliquable : case et explication ! Remplacez la phrase « Pour consultez notre menu, cliquez ici  » où 
seul ici est cliquable par  « Consultez notre menu  » entièrement cliquable… 
De même incluez dans la zone cliquable une partie de l’espace vide autour d’une icône, il ne faudra pas 
déplacer la souris pile sur l’icône pour accéder au lien et le changement de forme du curseur de la souris 
(ou de l’apparence de l’icône au survol de la zone réactive) le signalera parfaitement au surfeur. Encore un 
exemple, dans un catalogue rendez cliquable la photo du produit et sa description etc. La loi de Fitts rejoint 
aussi la loi de proximité dans la composition des menus de navigation : les éléments qui vont ensemble 
sont proches donc la distance qui les sépare est courte. Attention cependant à ce qu’il y ait toujours un 
espace de séparation (espace neutre non réactif ou changement d’aspect/couleur) entre deux zones de 
clic pour bien les séparer. 

3.12.4 La reconstitution du puzzle 

Une des premières stratégies de l'internaute lorsqu'il parvient pour la première fois sur le site d'une 
entreprise est de s'assurer qu'il a bien accédé au site Internet escompté. 
Le site Internet doit alors révéler le plus rapidement possible son identité. 

Le logo est l'élément d'identification par excellence d'un site web. Sa présence sur la page d'accueil est 
obligatoire. 
Son positionnement en haut à gauche de la page d'accueil largement constaté sur la plupart des sites 
Internet facilite sa recherche mais il peut être placé à tout autre endroit de la page à partir du moment où 
on lui confère une saillance par rapport aux autres éléments de la page d'accueil. 
La charte graphique (typographie, couleurs,...) participe également à l'identification d'un site Internet. 
D'autres éléments peuvent entrer en jeu : nom de domaine, slogan,... 

Avant tout, ces éléments d'identification doivent être identiques à ceux utilisés dans le monde hors ligne : 
sur la devanture d'un magasin, la remorque d'un camion, les documents d'entreprises comme une 
plaquette, les factures, les devis... 
A défaut, cela peut créer un sentiment de confusion chez l'utilisateur et nécessiter de sa part un effort 
supplémentaire de recherche pour s'assurer ne pas s'être trompé de site Internet. 

Pour nous aider à affirmer l’identité de notre site et à respecter les lois de la perception pour que notre 
mise en page "fonctionne", nous allons construire une grille appelée « tracé régulateur ». Elle va constituer 
le squelette de la page et définir une hiérarchie visuelle évidente.  
C'est elle qui va structurer la page, l'équilibrer et cadrer l'œil de manière à ce que le sens de lecture soit 
facilité.  
Elle sera utilisée sur toutes les pages de manière homogène. 

Exemple de grille : 
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La grille va définir des zones qui seront mises en évidence par un trait de cadre, une couleur de fond ou 
simplement un espace vide (enrobage). Les zones ainsi définies vont servir à regrouper des objets 
similaires (menus, titres, textes, news…) positionnés en fonction de leur importance. 
Une fois mise en place, cette grille va servir de modèle pour répartir les espaces entre les pièces du 
puzzle. 
 
Déjà votre page web a pris forme. La lecture se faisant de gauche à droite, les meilleurs emplacements se 
situent tout en haut surtout à gauche et pour le bas, surtout à droite.  
 
Le titre occupe donc une place essentielle. C'est le principal appel à la lecture. Et n'oublions pas que le 
blanc autour du titre est aussi important que le titre lui-même pour le mettre en évidence. 

Croquis de page (Story-board) de votre site : 

Pour mettre au point votre grille vous allez commencez par faire un « story-board » de votre site, c’est à 
dire un croquis au crayon sur un canevas représentant un écran de browser (voir paragraphe sur la 
résolution des écrans) ; faites un croquis pour chaque type de page et laissez-vous allez à vos idées, vous 
ferrez le tri après. Ici, on va à l’essentiel, quelques traits suffisent ; ne cherchez pas tout de suite l’efficacité 
ou la qualité. Placez simplement les zones d’identification (logo et signature), les en-têtes et pied de page, 
les zones de navigation et de contenu. Inspirez-vous de sites existants1 voire similaires ou concurrents 
mais aussi des formes insolites des objets qui vous entourent : la courbe de votre cafetière peut devenir la 
ligne qui supportera votre menu. Essayez, vous verrez… 
Ces schémas vont vous aider à débroussailler le terrain, à faire des choix, à envisager toutes les 
possibilités et à résoudre les premiers problèmes de mise en page.  

Etudiez les différents types de navigation possible : liste de rubriques simple, liste hiérarchisée  (arbre à 
niveau multiples), métaphore en lien avec le sujet de votre site etc. (cfr chapitre sur la navigation)  

Profitez-en aussi pour déterminer une hiérarchie dans ce qui doit être lu : quelle est la première chose que 
vous désirez que le lecteur lise, la deuxième, le troisième etc. Faites-en une liste ordonnée et reportez sur 
votre croquis la numérotation. En reliant les chiffres dans l’ordre par un trait, vous visualiserez le trajet 
oculaire souhaité. 

Méfiez-vous dans votre mise en page de faire preuve de trop d’originalité voire d’ésotérisme ; ceci peut 
désarçonner votre visiteur à tel point qu’il ne voit pas le mode de navigation et quitte rapidement le site 
sans avoir pu le visiter. Réservez ce type de design aux cas où le côté original va piquer la curiosité de 
votre public cible et l’encourager à découvrir la clé de cette navigation un peu spéciale  
(cfr http://www.nationalgeographic.com/features/97/nyunderground/docs/nymain.html ). Parfois, ce qui est 
incompréhensible par un surfeur quelconque sera parfaitement évident pour votre public : c’est le cas des 
sites en relation avec un jeu vidéo. Si vous ne connaissez pas un minimum le jeu et ses symboles, il est 
parfois difficile de décrypter le site. 
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Retenez donc que de manière générale dans le processus de communication pour qu’un nouveau contenu 
(nouvelle information, message) puisse passer plus facilement, il faut qu’il puisse s’appuyer sur un fond de 
choses connues (comme en pédagogie ;-). N’effrayez donc pas votre public cible en lui faisant perdre tout 
ses repères ! 

La composition suit un ensemble de règles qui définissent la disposition et les rapports entre les éléments 
présents à l’écran en même temps (contraste, rapport des surfaces…). Elle se base sur l’interaction des 
objets (blocs, textes, images, menus…) entre eux et avec le cadre (écran) qui les contient. 

Dans le rectangle de base de l’écran, on distingue un ensemble d’éléments géométriques qui délimitent 
des zones géographiques avec leurs caractéristiques propres et que le regard ne parcourt pas de manière 
identique. 

On peut par exemple citer les côtés et les angles (coins) du cadre. Si on relie les coins opposés, on obtient 
les diagonales qui se croisent au centre de la surface. Les lignes parallèles aux côtés passant par le centre 
sont les médianes. Chacune de ces lignes définissent des zones de l’écran qui attirent plus ou moins le 
regard. 

De manière générale pour les cultures ayant une écriture s’étalant de gauche à droite et de haut en bas, le 
regard parcours l’écran en suivant la même logique, c'est-à-dire en commençant par l’en-tête (partie 
supérieure de l’écran entre le coin gauche et le coin droit) puis en descendant en diagonale, partant du 
coin supérieur gauche en suivant la diagonale descendante (vers le coin inférieur droit) 

Le surfeur occidental s’attend également plutôt à un menu situé sous l’en tête ou dans la marge gauche. 

Le bas de page est en général considéré en première lecture (première analyse rapide de la page par l’œil) 
comme moins important. Ceci ne veut pas dire que le pied de page n’est pas important mais plutôt que l’on 
y met pas les éléments d’accroche de la page. C’est aussi une zone plus délicate à contrôler quant à sa 
visibilité en fonction de la résolution d’écran. 

Le visuel que vous allez mettre en place doit garder le visiteur sur le contenu et non le distraire de celui-ci. 
Le visuel est aussi (ou surtout ?) une autre façon de communiquer le contenu à votre visiteur. En aucun 
cas, il ne sera une occasion pour vous faire plaisir ou étaler gratuitement vos talents de graphiste. 

Enfin, n’oubliez pas que le peuple des internautes comporte, comme dans la vie de tous les jours, son lot 
de myopes, presbytes et autres daltoniens. Pensez à eux avec des tailles de police de caractère 
raisonnables ou adaptables et des couleurs suffisamment contrastées pour faciliter leur lecture. 

Le visuel est aussi fort utile pour structurer votre propos et agrémenter votre mise en page. On veillera à 
créer tout au long des pages d'un site une identité et une cohérence visuelle qui guidera l'internaute tout au 
long de sa visite. On prêtera une attention particulière à cette identité visuelle lorsque plusieurs personnes 
participent à l'élaboration du site. 
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Exemple  de story-board : 

  
 

     

Utilisation d’une grille harmonieuse pour la mise e n page 

Parmi les applications de la suite de Fibonacci, la spirale logarithmique permet de concevoir des grilles de 
mise en page harmonieuses. C’est en cherchant à décrire la la croissance d’une population de lapins que 
Fibonacci a sorti la série suivante : 0, 1, 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, 34, 55, 89, 144, 233, 377, etc. Cette suite se 
caractérise par le fait que l’addition des deux premiers chiffres a le troisième comme résultat, et ainsi de 
suite. Cette suite de chiffre est très proche du nombre d’or qui a inspiré les plus grands artistes. 

Le nombre d’or (1+51/2)/2=1,617..) peut-être utilisé de différentes manières. Il est possible, par exemple, de 
créer un rectangle d’or dont le rapport entre la longueur et la largeur vaut le nombre d’or, soit 1,618 en 
simplifiant. Pour simplifier encore plus les calculs on peut grossièrement assimiler le nombre d’or à 1,5 et 
on utilise alors la règle des tiers pour réaliser des mises en page harmonieuses.  

Cette règle est très utilisée en photographie pour placer les 
éléments importants d’une composition au croisement de ces 
lignes de force (les yeux d’un personnage par ex.) ou selon une 
ligne de force (l’horizon par ex.). Il suffit donc d’utiliser comme 
repère les quatre points d’intersection des lignes coupant le cadre 
de votre photo selon le tiers des côtés. 
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Appliquer une grille en fonction du nombre de colon nes 

Actuellement très en vogue dans le design des blogs de type magazine, la mise en place d’une grille de 
mise en page en 6, 8, 12 ou 24 colonnes avec une gouttière est relativement simple à mettre en place. Il 
s’agit de diviser la largeur de votre design en colonnes espacées par une gouttière (margin-right). 

24 colonnes à la une en 950 px 

Par exemple, une grille pour un design fixe de 950 pixels de large divisé en 24 colonnes de 30 pixels 
espacées de 10 pixels, avec un interlignage de 18 pixels (soit un rapport de 150% par rapport à la taille du 
texte de référence — 12 pixels), donne la formule :  

largeur totale = (nombre de colonnes * 40) – 10  

 où 40 est la valeur d’une colonne de 30px + une marge droite de 10px et où -10 est la valeur de la 
gouttière retranchée pour la dernière colonne. 

Rien ne vous empêche de créer votre propre grille que vous placerez en background de votre container 
principal pour l’avoir sous les yeux pendant le développement. 

16 colonnes à la une en 960 px 

Pour une largeur de 960 pixels, on prendra plutôt 16 colonnes de 45 pixels chacune avec une gouttière de 
16 pixels (le plus dur, c’est de tomber sur des valeurs entières, il faut parfois tâtonner un peu…), ce qui 
donne la formule suivante :  

largeur totale = (nombre de colonnes * 61) – 16. 

 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 100

Utilisation d’une suite pour les hauteurs de titres  

Si nous prenons 12 pixels comme taille minimum, les suites peuvent-elles nous aider à déterminer la taille 
des différents niveaux de titre ? 

En utilisant 1,41 comme coefficient multiplicateur (racine-carré de 2) : 

·  H4 — 12 pixels 

·  H3 — 17 pixels 

·  H2 — 24 pixels 

·  H1 — 33 pixels 

A noter que nous ne sommes pas obligé de distinguer les différents niveaux de titres par des tailles 
différentes, et que dans de nombreux cas, un changement de couleur ou de contraste peut s’avérer plus 
judicieux. Les h5 et h6 peuvent donc avoir la même taille que h4. On peut aussi se servir de la suite de 
Fibonnacci pour calculer les différentes hauteurs.. 

Déterminer la largeur des colonnes 

Première méthode :  Pour déterminer la largeur des colonnes de texte, c’est encore plus simple : une fois 
que la taille des textes est définit, il suffit de compter le nombre de mot que les colonnes devront accueillir, 
sachant que 15 mots par ligne est parfait pour la lecture. 

Ainsi, en fonction de la taille du texte et du nombre de caractères par ligne, nous avons une largeur de 
colonne qui peut servir de base pour induire les autres valeurs par le jeu du coefficient multiplicateur du 
nombre d’or ou de tout autre ratio. 

Notez toutefois qu’une ligne de 15 mots à 12px n’est pas toujours d’une lecture aisée, et qu’il sera sans 
doute nécessaire de diviser par 2 le nombre de mots. Dans ce cas, pensez aussi à diminuer l’interlignage 
pour conserver un gris typographique harmonieux. 

Deuxième méthode :  On peut également partir d’une largeur de colonne en s’inspirant des chiffres vus 
plus haut pour les niveaux de titre. Si on les multiplie par 10, on obtient les valeurs suivantes : 120, 170, 
240, 330, 475 que l’on peut utiliser comme suit : 

·  Colonne principale : 475 pixels, 

·  Barre latérale 330 pixels, 

·  Gouttière : 20 pixels. 

·  Largeur totale : 825 pixels. 

On peut en profiter pour ajouter un header et un footer : 

·  Header : 825 x 90, 

·  Footer : 825 x 30 (sous-multiple de 90). 

Ce qui donne comme design : 
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3.12.5 La réalisation d’un gabarit (template) à par tir de la maquette 

La grille de mise en page de votre maquette sera traduite le plus souvent dans le code HTML par 
l’utilisation de conteneurs (bloc <div>) et d’une feuille de style pour assurer la mise en page.  
La tendance actuelle (W3C) est de privilégier l’utilisation des balises <div> et de réserver les tableaux 
(<table>) pour la présentation de données tabulées ce qui somme toute est bien la vocation première d’un 
tableau. Les frames sont aussi passés de mode et risquent s’ils sont mal utilisés de conduire à un mauvais 
référencement ou a des pages orphelines (càd sans barre de navigation)  

Chaque élément aura une largeur et une hauteur bien déterminée en nombre de pixels.  
En voici un exemple : 
 

 

 

 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 102

 
 
On constate que tout est clairement indiqué et normalisé. Cela signifie par exemple que si plusieurs 
personnes doivent travailler sur le même projet, leurs contributions seront parfaitement compatibles, 
homogènes et cohérentes. 
Je vous suggère d’analyser dans le détail cet exemple que vous trouverez en ligne à l’adresse suivante : 
http://www.tbs-sct.gc.ca/clf-nsi/fip-pcim/id2a_f.asp (page générale) 
http://www.tbs-sct.gc.ca/clf-nsi/fip-pcim/id2b_f.asp ( charte page d’accueil) 
http://www.tbs-sct.gc.ca/clf-nsi/fip-pcim/id2c_f.asp ( charte page contenu) 
http://www.tbs-sct.gc.ca/clf-nsi/fip-pcim/id2d_f.asp (modèle de mise en page) 
 
Vous trouverez facilement l’équivalent pour la Région wallonne  en faisant une recherche dans google sur 
le groupe de mots « charte graphique région wallonne » (par ex : http://chartegraphique.wallonie.be ou au 
format pdf (1,2 Mb) : http://chartegraphique.wallonie.be/files/chartegraphiquerw.pdf ) 

3.12.6 Exemples de mises en page : 
 
Un site classique (en anglais) pour des mises en pages qui le sont un peu moins : 
http://www.killersites.com/core.html  
Le site n’a pas toujours bien vieilli, certains liens ne fonctionnent plus. 
 
Mises en page classées par secteur : 

·  http://www.websitetemplates.name/webdesign-templates.php?category=33  
 
Mises en page classées par couleur dominante :  

·  http://www.joliespages.com 
·  http://themes.wordpress.net (et par thème via la recherche d’un mot-clé) 

 
Free template : 
 
Les templates (modèles de site) gratuits sont en général assez banals et restent soumis au droit d’auteur 
(une mention de copyright apparaît sur la page indiquant qu’il s’agit d’un template gratuit développé par 
quelqu’un d’autre). 
Il est cependant facile de s’en inspirer en changeant les images utilisées et le nom des différents blocs. 
Vous trouverez un exemple de site proposant des modèles gratuits à l’adresse : 
http://www.zymic.com/free-templates/ 
 

3.12.7 Test de la répartition des zones de mise en page 

Une fois votre maquette prête, vérifiez au moyen de la technique ci-dessous en fonction de vos objectif et 
de votre cible si elle ne comporte pas d’anomalies dans la répartition des zones de l’écran. 

Dessinez ou imprimez votre structure de page et coloriez chaque zone de la maquette d’une couleur 
différente selon sa fonction 

Note : vous pouvez assez facilement faire cela par exemple avec photoshop en utilisant des calques 
colorés qui se superposeront aux différentes zones ; vous pouvez jouez sur l’opacité des calques de 
manière à ce que le contenu sous-jacent reste apparent. Si vous préférez, vous pouvez également colorier 
les zones avec un marqueur sur une page imprimée. 
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Utilisez par exemple le code de couleurs suivant (cfr www.useit.com ) : 

:  inutilisé 

Bleu :    système d’exploitation de l’ordinateur et navigateur utilisé par le visiteur 

Orange :   navigation sur votre site 

Jaune :   identification du site (logo/slogan-signature) 

Gris :    habillage décor 

Vert :   contenu informatif 

Rouge  :  publicité 

En un seul coup d’œil, vous repèrerez si votre navigation n’est pas trop éparpillée, si la publicité ne mange 
pas une surface trop importante pour un rapport financier parfois assez maigre, si votre composition n’est 
pas trop chargée (manque d’espace « inutilisé ») etc. 

Vous pouvez aussi représenter les différents pourcentages représentés par ces couleurs sous forme de 
graphique « camenbert » (très facile avec excel !) (cfr site de Jakob Nielsen : http://www.useit.com l’art de 
la page d’accueil) 

Voici un exemple tiré du livre « Homepage Usability » de Jakob Nielsen basé sur une ancienne version du 
site d’Ebay. 
 

     
 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 104

Comment créer un nouveau layout compatible avec la plupart 
des navigateurs?  
(Source : http://www.maxdesign.com.au/articles/process/ ) 

Nous allons travailler sur ce layout comme exemple : 

 

 

Quelques conseils avant de démarrer: 

Procédez par étape et testez le résultat à la fin d e chaque étape dans les navigateurs que vous avez 
retenus pour votre site.  

Pour éviter de se retrouver au milieu du développement du lay-out avec une incompatibilité qui va vous 
faire perdre du temps à recommencer à partir d’on ne sait où, travailler en petites étapes et tester à chaque 
micro-étape ; en cas de problème, vous ne devrez donc pas retourner bien loin en arrière pour trouver une 
solution compatible. 

Travailler d’abord pour les navigateurs moderne et assurez ensuite la compatibilité avec les 
anciens.  

Il est plus simple et plus raisonnable de travailler en se basant sur les solutions modernes et prêtes pour le 
futur et d’utiliser une ou des techniques particulières pour assurer un fonctionnement avec les navigateurs 
plus anciens (via @import, des hacks ou bien une feuille de style dédicacée aux anciennes versions des 
navigateurs)..  

Validez votre code HTML et CSS fréquemment (à chaque étape). 

Beaucoup de problèmes peuvent être détectés par la validation. C’est à cela qu’elle sert et pas à montrer 
que l’on code mieux que son voisin. Utilisez par exemple les outils suivants :  

·  WC3 HTML validator 

·  WC3 CSS validator 
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Etape 1: décider le niveau de compatibilité avec les nav igateurs 

Avant de commencer à construire un lay-out en CSS, vous devez décider quels seront les navigateurs 
compatible avec celui-ci et jusqu’à quel point. Pour vous décider, pensez aux habitudes en matière de 
navigateur de votre public cible (voir cours cahier des charges et statistiques en ligne sur les parts de 
marché des différents navigateurs.). 

Au vu des statistiques, je pense personnellement qu’il n’y a lieu de tenir compte que d’internet explorer 6 et 
7 comme ancien navigateurs. Les autres navigateurs sont la plupart du temps mis régulièrement à jour par 
leurs utilisateurs.  

Niveau de compatibilité 

Full CSS support – Toutes les règles sont respectées par les navigateurs; pour obtenir ce résultat avec les 
navigateurs anciens, vous ne pouvez utiliser la plupart du temps que des règles de style très simples en 
évitant les règles de positionnement complexes..  

Partial CSS support – Certaines règles seront cachées pour certain navigateurs qui n’afficheront pas 
exactement le même résultat que les navigateurs modernes. Ainsi les polices et les couleurs seront 
correctement représentées, mais pas tout à fait le positionnement par exemple.  

Aucun style supporté – cela signifie que vous faites ignorer complètement les règles de style à certain 
navigateurs..  

Option de compatibilité des navigateurs 

Options possibles   Navigateurs modernes  Navigateurs récents  Navigateurs anciens  

Optio n 1. Full CSS support Full CSS support Full CSS support 
Option 2.  Full CSS support Full CSS support Partial CSS support 

Option 3.  Full CSS support Full CSS support Unstyled content 

Option 4.  Full CSS support Partial CSS support Unstyled content 

Pour notre exemple nous choisirons l’option 2.  

Etape 2: le choix des conteneurs 

Pour pouvoir positionner les éléments sur la page un conteneur général est nécessaire. Il enveloppe toute 
votre page ou Presque (le pied de page peut ne pas être dans le conteneur global. En regardant l’esquisse 
de votre maquette que vous avez dessinée, déterminer les autres zones de votre page : bandeau 
d’identification (En-tête ou header), zones de navigation, zones de contenu, pied de page (Footer) 
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Etape 3: nommez les conteneurs 

Les containers que vous avez identifiés vont devenir les balises div qui vont servir de charpente à votre 
design. Vous allez leur donner des noms qui ont une signification sémantique sous forme de classe ou 
d’identificateur. 2vitez d’utiliser des noms liés à leur apparence comme “fond-rouge”. Si vous décidez de 
changer de couleur, ces noms perdraient toute signification et il serait impossible de s’y retrouver. 

Voici les noms que l’on pourrait utiliser pour notre exemple :  

·  global ou page ou container ou conteneur... 

·  header 

·  mainnav (navigation principale) 

·  menu ou navigation 

·  contenu ou content 

·  footer 

Pour les identifiant qui sont uniques sur la page, utilisez de préférence ID et pour ceux qui doivent être 
repris plusieurs fois, utilisé d’office une classe.  

 

Step 4: créez l’ossature de la page HTML 

Commencez par le Doctype. Nous allons utiliser: 

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DTD XHTML 1.0 Transi tional//EN"  
"http://www.w3.org/TR/xhtml1/DTD/xhtml1-transitiona l.dtd">  

Pourquoi ce doctype et pas du HTML 4.10 transitional comme ceci : 

<!DOCTYPE HTML PUBLIC "-//W3C//DTD HTML 4.01//EN" 
        "http://www.w3.org/TR/html4/transitional.dt d"> 

Simplement pour vous apprendre à fermer vos balises. C’est une bonne habitude à prendre pour l’avenir 
(HTML5). 

Ensuite, on va ajouter la balise html et le header et son cortège de tags nécessaires (title, liens avec la 
feuille de style…) ou simplement utiles :  
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<html lang="fr"> 
<head> 
 <meta http-equiv="content-type" content="text/html ; charset=utf-8"> 
 <title>Page title</title> 
 <link rel="stylesheet" href="style.css" type="text /css" media="screen"> 
</head> 

Enfin, on ajoute la balise body et les balises div correspondant aux zones définies à l’étape précédente en 
indiquant derrière la fermeture du div sous forme de commentaires de quel div il s’agit. Cela sera 
extrêmement utile pour s’y retrouver plus tard:  

<body> 
<div id="container"> 
 <div id="header"></div> <!—Fin de header �  
 <div id="mainnav"></div> <!—Fin de mainnav �  
 <div id="menu"></div> <!—Fin de menu �  
 <div id="contents"></div> <!—Fin de contents �  
 <div id="footer"></div> <!—Fin de footer �  
</div> <!—Fin de container �  
</body> 
</html> 
 

Etape 5: placez du contenu dans les conteneurs 
Pour le contenu, vous pouvez utiliser du lorem ipsum (http://lipsum.com ) 
 
<body> 
<div id="container"> 
 <div id="header" title="sitename"> 
  <div id="skipmenu"><a href="#content">Skip to con tent</a></div> 
  <h1> 
   Sitename 
  </h1> 
 </div> 
 <div id="mainnav"> 
  <ul> 
   <li><a href="#">Section 1</a></li> 
   <li><a href="#">Section 2</a></li> 
   <li><a href="#">Section 3</a></li> 
   <li><a href="#">Section 4</a></li> 
  </ul> 
 </div> 
 <div id="menu"> 
  <h3> 
   Archives 
  </h3> 
  <ul> 
   <li><a href="#">December 2003</a></li> 
   <li><a href="#">November 2003</a></li> 
   <li><a href="#">October 2003</a></li> 
   <li><a href="#">September 2003</a></li> 
   <li><a href="#">August 2003</a></li> 
  </ul> 
  <h3> 
   Last 10 Entries 
  </h3> 
  <ul> 
   <li><a href="#">Entry 120 (4)</a></li> 
   <li><a href="#">Entry 119 (0)</a></li> 
   <li><a href="#">Entry 118 (9)</a></li> 
   <li><a href="#">Entry 117 (3)</a></li> 
  </ul> 
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  </div> 
 <div id="contents"> 
  <div class="blogentry"> 
   <h2> 
    <a href="#" title="Permanent link to this 
item">Heading here</a> 
   </h2> 
   <h3> 
    Wednesday, 3 December 2003 
   </h3> 
   <p> 
    <img class="imagefloat" src="flower.jpg" alt=""  
width="100" height="100" border="0"> 
    Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tinc idunt ut laoreet dolore 
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliqui p ex ea commodo consequat. 
<a href="#">Duis autem vel eum</a> iriure dolor in hendrerit in vulputate velit 
esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugia t nulla facilisis at vero 
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandi t praesent. 
   </p> 
   <p> 
    Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud 
exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut  aliquip ex ea commodo 
consequat. 
   </p> 
   <ul> 
    <li><a href="#">Comments (4)</a></li> 
    <li><a href="#">Pingbacks (1)</a></li> 
    <li>Category: <a href="#" 
title="Category">CSS</a></li> 
   </ul> 
  </div> 
 </div> 
 <div id="footer"> 
  Copyright © Sitename 2004 
 </div> 
</div> 
</body> 
</html> 
 

Etape 6 positionement des conteneurs avec CSS 

Nous allons positionner les différents conteneurs. Pour cela nous allons utiliser les règles CSS de 
positionement : position relative, absolue, float etc. Je vous conseille de n’utiliser Float qu’avec parcimonie 
et dans les cas où l’on peut difficilement s’en passer (texte enroulé autour d’une image, multicolonnes de 
longueur variable…) car c’est souvent une source de problèmes difficiles à maîtriser. Pour bien visualiser 
les différents conteneurs et la place qu’ils occupant, je vous conseil d’utiliser la règle CSS background-
color pour leur donner à chacun une couleur différente. On retirera cette couleur dès que l’on aura réglé 
tous les problèmes. Vous pouvez utiliser une bordure à la place de la couleur de fond, mais je trouve cela 
moins parlant pour voir les problems éventuels. Si ce n’est déjà fait lors de l’étape 4, on rajoute un lien 
dans le header vers une feuille de style externe de remise en conformité des navigateurs (“reset”) afin 
d’uniformiser le rendu dans les différents navigateurs. Il existe sur le net de nombreux exemple de telles 
feuilles de style.  

body 
{ 
 margin: 0; 
 padding: 0; 
 background: #ddd; 
} 
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#container 
{ 
 margin: 1em auto; 
 width: 650px; 
 background: #fff; 
} 
 
#header { background: #CF3; } 
#mainnav { background: #9F3; } 
 
#menu 
{ 
 float: right; 
 width: 165px; 
 background: #6F9; 
} 
 
#contents 
{ 
 float: left; 
 width: 440px; 
 background: #9FC; 
 margin: 0 0 0 20px; 
} 
 
#footer 
{ 
 clear: both; 
 background: #FF9; 
} 

 

Voilà plus ou moins ce que cela devrait donner: 
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Etape 7 résolution des problèmes 

En vérifiant votre design dans les navigateurs les plus anciens, vous pouvez avoir de mauvaise surprises 
même si vous utilisez une feuille de reset.  

 

La marge gauche du conteneur “content” est trop large. Ceci est dû à un bug d’internet explorer 6 
concernant les marges avec float (doublement des marges). Pour y remédier, il faut imposer la règle 
“display: inline”. A #content.  

#contents 
{ 
 float: left; 
 width: 440px; 
 background: #9FC; 
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 margin: 0 0 0 20px; 
 display: inline;  
} 

Comme cette règle ne doit s’appliquer de préférence qu’à IE6, on va utiliser un “hack”, c’est à dire une 
astuce pour que seul IE6 soit concerné par cette règle. 

L’astuce s’appelle dans notre cas les « commentaires conditionnels (conditional comment)”.  En plus du 
lien normal vers la feuille de style générale, un lien vers une feuille de style uniquement nécessaire à IE6 
va être rajouté mais précédé par le code : <!--[if IE 6]> et suivi de  <![endif]--> . 
Seul IE6 suivra ce lien et verra cette feuille de style dont les règles viendront s’ajouter à celles de la feuille 
principale.  

<head> 
 <meta http-equiv="content-type" content="text/html ; charset=utf-8"> 
 <title>Page title</title> 
 <link rel="stylesheet" href="style.css" type="text /css" media="screen"> 
 <!--[if IE 6]> 
 <link rel="stylesheet" href="ie6.css" type="text/c ss" media="screen"> 
 <![endif]-->  
</head> 
 

Etape 8 Style détaillé 

Lorsque les conteneurs se positionnent correctement dans les différents navigateurs, on peut commencer 
à styler les autres éléments en détail.  

/* ------------------------------ 
global styles 
------------------------------ */ 
 
body 
{ 
 margin: 0; 
 padding: 0; 
 font: 85% arial, hevetica, sans-serif; 
 text-align: center; 
 color: #333; 
 background: #ddd url(img_39.gif) repeat 0 0; 
} 
 
a:link { color: #B52C07; } 
a:visited { color: #b93411; } 
a:focus { color: #000; } 
a:hover { color: #7d8206; } 
a:active { color: red; } 
h1, h2, h3, h4, h5, h6 { margin: 0 0 .5em; } 
 
h2 
{ 
 color: #B52C07; 
 font: 140% georgia, times, "times new roman", seri f; 
} 
 
h2 a { text-decoration: none; } 
 
h3 
{ 
 color: #7d8206; 
 font: 110% georgia, times, "times new roman", seri f; 
} 
 
/* ------------------------------ 
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container styles 
------------------------------ */ 
 
#container 
{ 
 margin: 1em auto; 
 width: 650px; 
 text-align: left; 
 background: #fff; 
 border: 1px solid #676767; 
} 
 
/* ------------------------------ 
header styles 
------------------------------ */ 
 
#header 
{ 
 height: 45px; 
 width: 100%; 
 position: relative; 
 background: url(header.jpg) no-repeat 0 0; 
 border-bottom: 1px solid #fff; 
} 
 
#header h1 
{ 
 position: absolute; 
 left: -500em; 
} 
 
#skipmenu 
{ 
 position: absolute; 
 left: 0; 
 top: 5px; 
 width: 645px; 
 text-align: right; 
} 
 
#skipmenu a 
{ 
 color: #555; 
 text-decoration: none; 
} 
 
/* ------------------------------ 
mainnav styles 
------------------------------ */ 
 
#mainnav 
{ 
 background: #9FA41D; 
 color: #272900; 
 padding: 2px 0; 
 margin-bottom: 22px; 
} 
 
#mainnav ul 
{ 
 margin: 0 0 0 20px; 
 padding: 0; 
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 list-style-type: none; 
 border-left: 1px solid #C4C769; 
} 
 
#mainnav li 
{ 
 display: inline; 
 padding: 0 10px; 
 border-right: 1px solid #C4C769; 
} 
 
#mainnav li a 
{ 
 text-decoration: none; 
 color: #272900; 
} 
 
#mainnav li a:hover 
{ 
 text-decoration: none; 
 color: #fff; 
 background-color: #272900; 
} 
 
/* ------------------------------ 
menu styles 
------------------------------ */ 
 
#menu 
{ 
 float: right; 
 width: 165px; 
 border-left: 1px solid #C5C877; 
 padding-left: 15px; 
} 
 
#menu ul 
{ 
 margin: 1em 0; 
 padding: 0; 
} 
 
#menu ul li 
{ 
 margin: 0 0 1em; 
 padding: 0; 
 list-style-type: none; 
} 
 
/* ------------------------------ 
contents styles 
------------------------------ */ 
 
#contents 
{ 
 float: left; 
 width: 430px; 
 margin: 0 0 0 20px; 
} 
 
#contents p { line-height: 165%; } 
.blogentry { border-bottom: 1px solid #C5C877; } 
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.blogentry ul 
{ 
 text-align: right; 
 margin: 1em 0; 
 padding: 0; 
 font-size: 95%; 
} 
 
.blogentry li 
{ 
 list-style-type: none; 
 display: inline; 
 margin: 0; 
 padding: 0 0 0 7px; 
} 
 
.imagefloat 
{ 
 float: right; 
 padding: 2px; 
 border: 1px solid #9FA41D; 
 margin: 0 0 10px 10px; 
} 
 
/* ------------------------------ 
footer styles 
------------------------------ */ 
 
#footer 
{ 
 clear: both; 
 color: #272900; 
 text-align: right; 
 font-size: 90%; 
 background: #9FA41D; 
 padding: 5px; 
} 
 

Etape 9: feuille de style pour l’impression 

Dernière étape: veiller à ce que la page s’imprime correctement, c’est à dire avec un design adapté 
supprimant les éléments superflus – comme les menus – pour épargner encre et papier et obtenir une 
mise en page agréable. Pour cela, on va introduire une feuille de style dédicacée à l’impression qu’il faudra 
lier à la page comme une feuille de style normale mais en indiquant qu’elle ne concerne que le média 
« print » : 

<link rel="stylesheet" href="print.css" type="text/ css" media="print"> 

Pour créer cette page rendant votre site imprimable: 

1- Dupliquer votre feuille de style pour l’écran (style.css) et nommer la feuille jumelle créée 
« print.css »; attention de ne pas perdre dans la manœuvre votre feuille de style originelle obtenue 
à grand peine jusqu’ici, faites-en un backup avant ! Modifier ensuite le lien vers la feuille de style 
comme ceci : 

<link rel="stylesheet" href="print.css" type="text/css" media="screen"> 

Nous allons maintenant convertir les styles de cette feuille pour les rendre utiles à l’impression. 
Ensuite quand nou seront satisfait, nous remodifierons les liens vers la feuille de style. Cette 
technique va nous permettre de juger du résultat sans avoir à faire un « print preview » à chaque 
fois. Il est cependant impératif de vérifier de temps à autre l’impression en affichant cette 
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prévisualisation voire en imprimant carrémént la page et ceci à nouveau dans les différents 
navigateurs retenus. 

2- Observer votre mise en page et décidez ce qui est nécessaire à l’impression et ce qui est superflu 
 

3- Dans notre exemple, nous allons supprimer les images dans l’en-tête (header), le menu principal 
(mainnav) et le menu dans la colonne de droite, ainsi que la coloration et le souligné des liens 

·  Pour faire disparaître les conteneurs indésirables en utilisant la règle : display: none; 

·  Changez toutes les couleurs en noir ou en gris 

·  Changez l’affichage des liens avec a { text decoration: none;} 

·  Supprimez les tailles de caractères de manière à ce que la taille par défaut soit utilisées 

(Ceci n’est qu’un exemple, lors de l’apprentissage des CSS, vous affinerez ces règles.) 
body 
{ 
 margin: 0; 
 padding: 0; 
 font: 100% arial, hevetica, sans-serif; 
 color: #000; 
 background-color: #fff; 
} 
 
a 
{ 
 color: #000; 
 text-decoration: none; 
} 
 
#header { border-bottom: 1px solid #999; } 
#header h1 { color: #000; } 
#mainnav, #menu, .imagefloat, #skipmenu { display: none; } 
 
#menu ul 
{ 
 margin-left: 0; 
 padding-left: 0; 
 list-style-type: none; 
 line-height: 165%; 
} 
 
#contents p { line-height: 165%; } 
.blogentry { border-bottom: 1px solid #999; } 
 
.blogentry ul 
{ 
 list-style-type: none; 
 text-align: right; 
 margin: 1em 0; 
 padding: 0; 
 font-size: 95%; 
} 
 
.blogentry li 
{ 
 display: inline; 
 padding: 0 0 0 7px; 
} 
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#footer 
{ 
 clear: both; 
 color: #000; 
 text-align: right; 
 padding: 5px; 
 font-size: 90%; 
 border-top: 1px solid #999; 
 margin-top: 2em; 
} 

Voilà comment notre page d’exemple devrait apparaître à l’impression ; seule les choses utiles 
sont présentes : 

 

4. Rechanger les liens vers les feuilles de style:  

<link rel="stylesheet" href="style.css" type="text/ css" media="screen"> 
<link rel="stylesheet" href="print.css" media=" print "> 
 

Et c’est fini! 

Nous avons maintenant une page HTML qui : 

·  S’affichent correctement dans les navigateurs modernes 

·  S’affiche raisonnablement dans les navigateurs récents 

·  S’affiche de manière acceptable et lisible sur les vieux navigateurs 

S’imprime de manière adaptée et différenciée de l’écran.



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 117

 

3.12.8 Conclusion : 
 
On le voit, construire une mise en page est à la fois simple et complexe. Il suffit de peu de chose pour 
rompre l'équilibre. Le secret est là: s'appuyer sur une méthode, faire preuve de rigueur mais aussi laisser 
parler sa fantaisie. 
Il faut vraiment déterminer au plus tôt la charte graphique de votre projet. Les concepteurs débutants 
pensent souvent qu’ils n’ont pas encore toutes les données pour la rédiger et qu’ils ne pourront le faire 
qu’en fin de projet. C’est une grave erreur, à ce moment, elle ne sert pratiquement plus à rien ! La charte 
graphique est un document de travail, elle va sans doute évoluer en cours de route, mais grâce à la magie 
des feuilles de style, peu importe. Elle est surtout garante de la cohérence de votre site et d’une bonne 
partie de son accessibilité. 
  
Lien sur l’accessibilité : http://www.w3.org/WAI/gettingstarted/Overview.html.fr 
Quelques conseils :  http://www.tlc-systems.com/webtips.shtml  
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3.13 Un cas particulier : la Page d'accueil 
 

"Ce n'est pas la peine d'avoir du talent à la cinqu ième ligne si le lecteur ne dépasse pas la 
troisième."   
( Françoise Giroud.) 

 
Lorsque l'internaute clique sur le lien vers votre site à partir des résultats d'un moteur de recherche ou 
encode directement votre adresse au clavier, c'est sur cette page qu'il aboutit. Il vous reste alors quelques 
secondes pour le convaincre de parcourir les pages de votre œuvre et vous récompenser ainsi de toutes 
vos heures de travail. C’est elle, et elle seule, qui par son attrait déclenchera le clic "gagnant" du visiteur 
hésitant. C'est dire toute l'importance que l'on accordera à la conception et à réalisation de cette première 
page. Son rôle est stratégique. 
 
Cette page d'entrée de votre site prend le nom de page d'index (en référence au nom de fichier utilisé pour 
cette page : index.htm), de "homepage" ou de page d'accueil. Pour les sites à structure hiérarchisée, cette 
page est tout naturellement celle qui est au sommet de la hiérarchie et vers laquelle on pourra revenir à 
partir de toutes les pages du site. 
 

3.13.1 Rôle de la page d’accueil : 

·  Véhiculer l’image du commanditaire du site (donc de l’entreprise/organisme/commune etc.) 

·  Indiquer en un coup d’œil la valeur ajoutée du site par rapport aux autres sites semblables (i.e. par 
rapport à la concurrence) 

·  Montrer les services proposés au travers des outils de navigation. 

Remarque : on dit souvent : la première impression est la bonne et il n’existe pas de seconde chance. S’il 
est déçu, le visiteur ne reviendra pas 

 

3.13.2 Analogie de la page d’accueil avec d’autres médias :  

3.13.2.1 Analogie avec la couverture d’une revue im primée 

Intéressez-vous à une couverture de magazine et analysez-là. 

Une couverture de magazine : 

·  Identifie immédiatement le magazine 

·  Donne envie de choisir telle revue plutôt que telle autre dans un étalage 

·  Précise la fraîcheur des nouvelles (date de parution) 

·  Donne une idée du contenu (gros titres) 

Différence avec le web: 

·  Une page web est vue de manière isolée et non dans un présentoir à côté d’autres pages ; 
conséquence : une page web peut être moins tape à l’œil. 
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3.13.2.2 Analogie avec une œuvre d’art 

Dans l’observation d’une œuvre d’art, il y a souvent deux phases : on jette un premier coup d’œil pour voir 
et si c’est intéressant, ensuite on analyse l’œuvre. L’auteur de l’œuvre lui n’a souvent que faire de l’analyse 
que l’on en fera. Il n’y a pas nécessairement de message de la part de l’artiste, juste une création 

Différence avec le web : 

La page d’accueil doit être interactive et inciter à naviguer plus loin, on n’y reste pas. Son look doit donc 
être soigné, mais le visiteur ne peut pas rester là à la regarder ! Ce n’est pas un concours de beauté ni une 
œuvre d’art! Elle doit également faire passer un message non ambigu et indiquer l’information contenue.  

3.13.2.3 Analogie avec une entrée d’immeuble 

La page d’accueil est la porte d’entrée du visiteur. Comme dans un immeuble de bureaux ou dans un 
hôpital, une signalisation claire s’impose avec une certaine hiérarchie : on trouve d’abord le service 
chirurgie avant de tomber sur le docteur G. Mallorin. 

Bien d’autres analogies seraient encore possibles, mais il est temps de voir ce que doit contenir cette 
première page. 

3.13.3 Définition du contenu de la page d’accueil :  

La définition du contenu de la page d’accueil est une étape importante du processus de création d’un site. 

Malheureusement, très souvent dans la pratique, beaucoup de gens différents interfèrent dans la définition 
de ce contenu et essaient d’imposer leur vue ou leur intérêt propre. 

Il faut toujours revenir aux besoins des utilisateurs et regarder sa page d’accueil avec les yeux d’un 
visiteur, en se mettant dans la peau d’un visiteur type. 

Tous les cas de figure concernant les visiteurs potentiels ne peuvent pas toujours être envisagés, il faut 
alors aider les gens à s’orienter vers ce qu’ils cherchent, à localiser sur le site ce qu’ils sont venus 
chercher. 

Exemples de centre d’intérêt des visiteurs : 

·  Trouver un fournisseur potentiel 

·  Avoir des données économique sur votre client 

·  Obtenir le nom et l’adresse d’une personne de contact 

·  Acheter/commander un produit 

·  Demander un devis 

·  Trouver de la documentation sur un produit précis 

·  Consulter l’agenda des prochaines manifestations (foires, salons, portes-ouvertes…) 

·  Poser une question 

·  Etc. 

Analyser les pages des sites qui ont le même public cible, elles vous apprendront beaucoup sur ce qu’il 
faut et ne faut pas faire. 
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3.13.4 Ergonomie de la page d’accueil 

Les principes qui suivent devraient être appliqués systématiquement. Il y a cependant toujours dans ces 
principes l’un ou l’autre qui dans votre cas ne s’applique pas en fonction du type de site ou d’un public cible 
particulier. Laissez tomber les principes que vous ne jugez pas pertinents, cependant si vous le faites, 
faites le en connaissance de cause et justifiez pourquoi cela ne s’applique pas à votre site. 

Il s’agit de principes et non de règles absolues ; il faudra parfois adapter l’esprit du principe à un cas 
particulier, en fonction des habitudes ou de la mentalité de votre public principal…et du bon sens ! 

Logo et nom du client : 

Afficher le nom et le logo de l’entreprise bien en vue ; dans une page à la mise en page complexe, cette 
zone doit attirer l’attention avant le reste. 

Pour les visiteurs dont la langue se lit de gauche à droite, le meilleur emplacement sera souvent le coin 
supérieur gauche, mais on peut aussi utiliser sa taille ou les couleurs vives qui le composent pour attirer le 
regard vers lui. 

Dans un design plus dépouillé, le logo peut être centré en tête de page 

Si le logo est repris sur toutes les pages limitez-le à une image qui fait entre 100 et 200 pixels de large 

Signature 

Utiliser une phrase simple qui résume l’activité du propriétaire du site (votre commanditaire) et son 
caractère, sa spécificité : 

Exemples : 

·  Une commune au service de ses habitants 

·  Des voitures qui changent la vie 

·  Etc. 

Si le nom de l’entreprise est explicite ou si vous vous appelez « Coca-Cola », cette petite phrase n’est plus 
vraiment nécessaire, sauf s’il existe plusieurs sites pour la même entreprise avec des cibles différentes. 
Dans ce cas, la petite phrase permet de savoir sur quel site l’on se trouve. 

S’il n’y a pas de signature et que le logo n’est pas explicite, vous pouvez reprendre l’intitulé complet du 
nom du commanditaire comme signature 

Fonction principales de navigation 

Mettez en valeur les fonctions et les rubriques principales du site en vous limitant à -5 à 9 
fonctions/rubriques ; la mise en valeur peut se faire par exemple en dégageant de l’espace autour de ces 
fonctions. 

Attention : Si on met tout en valeur, rien ne ressort plus !  

Surfeurs ayant un handicap 

Pensez aux malvoyants et autres visiteurs souffrant d’une déficience de la vision des couleurs  et adaptez 
votre page d’accueil à leur handicap (choix de couleurs contrastées, fonctionnement correct avec un 
navigateur audio (browser vocaux), ou lisibilité assurée en cas d’agrandissement de la police de caractère 
par ex.) 

Mentions légales :  

N’oubliez pas d’insérer les mentions légales concernant : 

·  Le droit d’auteur (« Copyright ») sur les informations 
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·  La Loi sur le respect de la vie privée dès que l’on demande au visiteur des renseignements 
personnels ou que l’on propose un abonnement à une newsletter (Base de données d’adresses) 

·  Les données commerciales complètes concernant le propriétaire : nom officiel et raison sociale, 
adresse, numéro de téléphone, n° de TVA éventuel….  

Rubrique contactez-nous 

Incluez dans la page d’accueil un lien contactez-nous (ou contact) qui mène à une page reprenant toutes 
les coordonnées de l’entreprise : 

·  Intitulé complet  du propriétaire du site (entreprise :SA, SPRL, organisme : asbl, école…) 

·  Adresse postale 

·  Numéro de téléphone et fax 

·  Adresse e-mail cliquable 

·  plan d’accès par route/train/avion avec descriptif et carte le tout imprimable et lisible  (attention au 
droit d’auteur sur les plans et cartes si vous vous inspirez de Google Map,Via-Michelin ou Mappy !) 

·  n° de TVA et de compte en banque éventuels 

Le cas échéant créez des formulaires spécialisés pour des demandes bien identifiées nécessitant des 
données précises ; sinon une adresse e-mail simple cliquable est préférable. En effet dans ce cas, le 
surfeur garde une trace dans son mailbox de son courrier, alors qu’avec un formulaire il doit imprimer la 
page envoyée pour en conserver une trace…papier ! 

Informations sur l’entreprise 

Regroupez ce qui concerne l’entreprise dans une zone distincte qui peut reprendre : 

·  Description/structure/présentation de… 

·  Rapports/données économiques 

·  Coupure de presse / Espace presse 

·  Offres d’emploi 

·  Etc. 

Rubrique votre avis : 

Si vous choisissez de demander au visiteur ses coordonnées ou son avis sur un sujet particulier ou sur le 
site : 

·  Expliquez votre objectif 

·  Indiquez qui traitera l’information (webmaster, service clientèle,…) 

·  Indiquez les mentions légales obligatoires pour être conforme à la loi sur la protection de la vie 
privée (voir cours de législation) 

Evénementiel et communiqués de presse 

Faites figurer l’annonce d’un événement ou un résumé de celle-ci sur votre page d’accueil avec un lien 
vers le descriptif complet. Idem pour les communiqués de presse. 

Prévoyez aussi une possibilité de retour à la page d'accueil sur chaque page du site.  
N’oubliez pas qu’un visiteur perdu sur votre site est un visiteur déçu et qu’un visiteur déçu par votre site est 
un visiteur perdu. 
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On évitera dans la page d'accueil :  
 
·  toute forme de publicité mensongère ou d’ambiguïté quant au contenu. 
 
·  toute forme d’introduction ralentissant l’accès à l’information. C’est le cas des écrans « splash » ne 

servant absolument à rien et des nombreuses introductions en Flash pour lesquelles il faut attendre la 
fin de l’animation pour savoir enfin de quoi parle le site et encore, parfois, ce n’est même pas indiqué. 
Elles sont tellement inutiles que dans le meilleur des cas, le concepteur a pensé à y placer un bouton 
« skip » pour passer plus rapidement outre cette page inutile, simple trace de l’orgueil de son créateur à 
montrer son savoir-faire sans le mettre au service de son commanditaire qui en a payé le 
développement. 

 
·  des liens externes vers d'autres sites (y compris le sponsoring ou le site du concepteur). C'est 

assurément sympa de votre part mais pourquoi risquer de perdre un visiteur potentiel avant même qu'il 
ait découvert vos pages ? Si vous ne pouvez échapper à ces liens, il faut qu’ils soient discrets (donc 
peu efficaces pour le sponsor…). 

 
·  de devoir utiliser la barre de défilement vertical sur la page d’accueil. Au-delà de 2 écrans, votre page 

d'accueil risque d'être beaucoup trop détaillée et donc pas assez attractive. A la limite, toute 
l'information importante devrait être concentrée dans le haut de la page. 

 
·  un temps de chargement prohibitif car la tentation sera grande pour un site inconnu de cliquez le bouton 

"Précédent" et de retourner aux sites concurrents proposés par le moteur de recherche. Attention 
notamment aux fichiers Flash d’intro, lourds à charger et ne contenant pas d’éléments d’identification 
rapide du site une fois lancés…  

 
·  Le défilement horizontal pour toutes les résolutions d'écran à prendre raisonnablement en compte pour 

votre public cible. Débrouillez-vous... 

 

Un cas particulier de page d’accueil, la page de ch oix des langues 

Le choix de la langue sur les sites multilingues est un des premiers choix que le surfeur aura à faire. 
Il se fera souvent via un écran intermédiaire permettant d’arriver sur la véritable page d’accueil dans la 
langue choisie. Cette page est particulière puisque vous ne savez pas encore dans quelle langue vous 
adresser à votre visiteur. Si l’anglais figure parmi le choix des langues, certains optent pour des textes en 
anglais. C’est un pari partial. N’utilisez pas l’anglais sur cette page si cette langue ne figure pas dans les 
choix, cela n’aurait que peu de sens. Aussi, cette page ne comporte en général que le logo et le nom de la 
firme, éventuellement son adresse dans la langue de la région où elle se trouve et qui doit être utilisée pour 
le courrier et un dispositif de choix de la langue 

Soyez clair dans votre dispositif quant au choix des langues disponibles et à la manière d’effectuer ce 
choix.  

Plusieurs techniques sont possibles;  
on peut présenter les liens vers les différentes versions linguistiques sous forme : 

·  Des noms des langues en toutes lettres dans la langue visée (exemple : Français, Nederlands, 
English, Deutsch etc.) 

·  De sigles (Fr, En, Nl, D,..) encore faut-il que ces sigles soient évident pour votre public. 

·  De drapeaux. Attention à ne pas vexer votre cible ; pour le Français et le néerlandais, il serait mal 
venu sur un site belge de présenter les drapeaux français et hollandais ou le coq wallon et le lion 
des Flandres à moins de vouloir envenimer les querelles communautaires. Quel drapeau utiliser 
pour l’anglais : celui du royaume unis ou des USA ? Cette solution est donc souvent à proscrire car 
elle mène à de nombreux problèmes. 

·  D’une formule de bienvenue dans les différentes langues : Bienvenue, Welcome, Welkom etc. 
Dans ce cas, il faut qu’il soit bien clair que ces formules sont des liens et qu’il faut cliquez dessus 
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pour choisir sa langue. Une variante consiste à utiliser la signature dans les différentes langues 
comme choix de langue (moins explicite…) 

N’oubliez-pas de permettre sur chaque page le retour au choix de la langue via un lien vers la première 
page ou le passage directement via un clic sur une icône à une autre langue en restant sur la page en 
cours. Cette solution beaucoup plus compliquée ne fonctionne bien qu’avec une gestion dynamique du 
contenu des pages (Base de données) 

 

3.13.5 Ckeck-list permettant de vérifier le contenu  de la page d’accueil 

 
Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 
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3.14  Ecrire des pages web accessibles aux personne s présentant une 
déficience visuelle grave. 

 

3.14.1 Un exemple : la Charte de la mission handica p  
 
Source :  http://handy.univ-lyon1.fr/access/charte.html  
 
Document créé le : 30 Avril 1998 
 

Auteurs : 
LAFITTE Emmanuel  
CHAMBARD François  
LEQUANG Pascal  

3.14.1.1 Introduction 

Cette charte d'accessibilité à pour objectif d'aider les créateurs de pages HTML à réaliser des pages 
accessibles à la plupart des utilisateurs du Web. Elle s'intérèsse tout particulièrement aux utilisateurs 
munis d'une synthèse vocale ou d'un terminal braille. Les conseils fournis dans cette charte proviennent 
des "Accessibility Guidelines" écrites par le World Wide Web Consortium (W3C). Ce texte n'est pas une 
traduction intégrale de celui du W3C, mais présente les points que nous avons pu faire tester par deux 
utilisateurs non-voyants de la Mission Handicap utilisant une synthèse vocale et/ou un terminal braille. 
Toutefois, certaines rubriques présentent des améliorations d'accessibilité disponibles uniquement dans la 
recommandation 4.0 de HTML du W3C. 
 

3.14.1.2 Structure des documents 

1. Adopter une structure générale de page pour votre site et conserver cette structure pour 
l'ensemble des pages du site.  

2. La structure du site doit permettre à tous les utilisateurs de se repérer aisément quelque soit 
l'endroit où ils se trouvent.  

3. Ne pas utiliser d'éléments HTML pour d'autres fonctions que celles pour lesquelles ils sont prévus. 
Exemple : pour votre mise en page, vous avez besoin de décaler certains éléments. Pour ce faire, 
vous utlisez une image transparente. Cette image, communément appelé cale, ne sert qu'a 
améliorer votre mise en page. 
Si vous n'avez pas d'autre solution (si vous ne pouvez utiliser les CSS), utilisez plutôt un espace 
&nbsp;. Si malgré tout, vous ne pouvez utiliser ce choix, NE COMMENTEZ PAS LES IMAGES 
AVEC UN TEXTE DU TYPE ALT="CALE", mais plutôt avec un commentaire vide : ALT=""  

4. Chaque document HTML doit comporter un titre L'utilité du titre d'un document HTML n'est plus à 
démontrer. En effet, lors de la recherche d'information à travers le Web, la plupart des moteurs de 
recherche présentent leurs résultats en affichant le titre du document trouvé ; de même, bon 
nombre de navigateurs utilisent ce titre lors de l'ajout d'un signet (bookmark) par l'utilisateur ; enfin, 
les logiciels d'accès actuels disposent en général d'une fonction permettant de lire la barre de titre 
d'un programme actif (dans le cas d'un navigateur, le titre du document courant).  

5. Utiliser les styles logiques : 
Ils permettent à l'utilisateur d'utiliser ses propres options en ce qui concerne les styles (polices, 
couleurs, taille des polices).  
Ceci permet aux utilisateurs de configurer la taille du texte dans leur navigateur (très utile pour les 
personnes mal voyantes).  
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3.14.1.3 Images 

1. Fournir une alternative textuelle pour chaque image 
Chaque tag <IMG> doit comporter un attribut ALT, décrivant de manière brève le contenu de 
l'image. Toutefois, si une image est purement décorative, une alternative vide (ALT = "") peut 
s'avérer plus judicieuse. En effet, une alternative textuelle ayant pour valeur "IMAGE", n'est 
d'aucune utilité pour les utilisateurs n'utilisant pas les images. 
L'alternative textuelle doit fournir une information aux utilisateurs ayant désactivé l'affichage des 
images ou utilisant un navigateur textuel. Elle doit être courte et fonctionnelle.  
(Si l'image nécessite une description plus longue, utiliser l'attribut LONGDESC.  
 
Remarque : dans la recommandation version 4.0 du langage HTML, l'attribut ALT du tag IMG est 
obligatoire. Pour les images simples, telles que les icônes utilisées pour des listes à puces, utiliser 
des alternatives simple. Les alternatives associées aux icônes peuvent être définies de manière 
fixe dans une charte graphique, accessible aux utilisateurs. Exemple : Si pour une liste à puce on 
utilise une image représentant une main, il sera plus judicieux d'utiliser comme alternative l'attribut 
ALT="*" plutôt que ALT="main".  

2. Proposer une alternative aux images générées par des scripts, comme les compteurs, bandeaux 
publicitaires, image maps,.. (cf banière du site Mission Handicap)  

3. IMAGES MAP : 
Si une image map est utilisée, fournir une méthode alternative pour sélectionner les options de 
cette image map.  

3.14.1.4 Liens  

1. Définir des liens "parlants" : 
i.e. : des textes de liens fournissant une information sur la nature du document vers lequel ils 
pointent. 
Ainsi, on n'utilisera pas de liens tels que: « cliquez ici ».  

2. A l'inverse, ne pas utiliser des textes de liens trop longs. Des textes de liens trop longs ne 
permettent pas à un utilisateur muni d'une plage braille de parcourir rapidement ces liens.  

3. Séparation des liens (pour éviter de confondre 2 liens) :  
Lien 1 Lien 2 peut être remplacé par : [Lien 1][ Lien 2], ou bien Lien 1 | Lien 2  

3.14.1.5 Sons  

1. Fournir une transcription textuelle pour tous les clips audio dont le contenu a une valeur autre que 
d’agrément, ceux-ci étant inaccessibles aux utilisateurs malentendants ou sourds.  

3.14.1.6 Tables 

Diverses situations peuvent amener à l'utilisation de tables dans un document, chacune ayant des 
considérations en matière d'accessibilité différentes.  

1. De manière générale, l'utilisation de tables pour organiser les éléments dans une page HTML est 
déconseillée par le W3C. Utilisez les blocs <div>. L’emploi de tables pour la mise en page peut 
parfois aboutir à des résultats incohérents lorsque la page est lue avec un browser textuel, ou 
lorsqu'une synthèse vocale est utilisée.  

2. Présentation de tableaux de données : l'utilisation du tag <br> à la fin de chaque cellule d'une table 
permettra une organisation verticale des éléments de présentation sous un navigateur textuel du 
type Lynx.  
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3.14.1.7 Formulaire 

·  Utilisez le tag LABEL pour décrire une entrée de formulaire.  
 
<LABEL>Entrez votre nom<INPUT TYPE=...></label> 
 
ou  
 
<LABEL FOR="input1">Entrez votre nom</label> 
<INPUT TYPE=... ID="input1"> 
 
La deuxième syntaxe permet d'affecter un label à un champ de formulaire lorsque le champ et 
le label se trouvent dans des blocs différents, comme par exemple des cellules de tableau. 

 

3.14.1.8 Signets 

·  L'insertion de signets dans un document HTML peut permettre de forcer le placement du 
curseur d'un utilisateur de terminal braille à  un endroit précis du document.  
 
<a name="nom_du_signet">...</a> 
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4 Structure d’un site 
 
Source : http://www.ccim.be/ccim328/archi/structure.htm  
Ce site s’inspire lui-même du site Web Style Guide (en anglais) qui fait référence en la matière. Les 
graphiques de cette page sont issus de cette source. Copyright Lynch & Horton, 1997. Yale University. 
http://info.med.yale.edu/caim/manual  
 

4.1 Découpe de l'information 
 
 
Au royaume de l'hypertexte, la page est reine. 
 
 
La raison essentielle de la découpe du contenu en pages de dimension réduite réside dans un temps de 
chargement raisonnable et une lisibilité accrue pour le confort de l’internaute.  
N'oubliez pas que ce fameux temps de chargement comprend non seulement le texte de la page mais 
aussi les images voire autres animations du style Java, Javascript ou Dhtml. De manière générale, avec un 
total de 50 à 80 ko, vous serez dans une zone idéale tandis qu’une page de 80 à 150 ko est à considérer 
comme un maximum pour un temps de chargement acceptable, mais cela va surtout dépendre de votre 
public cible et du type de connexion qu’il utilise pour surfer. Gardez à l’esprit que le temps de chargement 
de la page doit être de 1 à 2 secondes pour une configuration de connexion type du public cible.  
 
De petits morceaux d'information sont aussi plus adaptés à la lecture sur un écran d'ordinateur que la 
vision partielle d'un long document. La mémoire immédiate et la synthèse instantanée de l'esprit humain 
étant ce qu'elles sont, les pages Web très longues sont déstabilisantes car elles nécessitent le défilement 
vertical et l'obligation de se rappeler les informations ainsi disparues de l'écran.  
 
En outre, cette découpe de l'information en petites unités logiques, associée à une structure rationnelle, 
facilite grandement la navigation et la recherche de l'information souhaitée.  
 
Pour fixer un ordre de grandeur, cette découpe de l'information correspondra à 2 ou 3 écrans de haut pour 
la hauteur totale de la page soit environ 1/2 à 1 feuille A4 sans mise en forme ou alors 2 à 3 feuilles A4 
d'une mise en page particulièrement aérée. 
 

 
 
Utilité du découpage  
 
Le découpage de l'information en petits morceaux, organisés de façon uniforme est particulièrement 
adapté aux présentations Web car : 
·  peu d'utilisateurs passeront leur temps à lire de longs passages de texte sur l'écran. A la lecture en 

ligne, on préférera souvent enregistrer les longs documents ou même les imprimer. 
·  le découpage de l'information en petites unités et le système hypertexte font bon ménage. En effet, en 

cliquant sur un lien, l’internaute s'attend généralement à trouver un autre morceau d'information liée et 
complémentaire à la précédente et non un livre complet. Mais ne subdivisez pas trop votre information. 
Cliquer un lien pour ne trouver que quelques mots ou un petit paragraphe peut se révéler frustrant pour 
l’utilisateur et le distraire du véritable contenu. On utilisera plutôt dans ce cas (mais sans en abuser) les 
petites fenêtres pop-up du Javascript.ou infobulles (exemple : définition d’un mot qui apparaît au survol 
de celui-ci). 

·  une forme uniformisée du découpage et de la présentation crée une identité à votre site. Cette 
cohérence permettra très vite à vos visiteurs d'acquérir une certaine expérience pour leurs recherches 
et autres explorations, voire même de prévoir comment une nouvelle section de votre site sera 
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organisée. Vous aurez alors créé "un site où on se sent à l'aise", ce qui est une des clés essentielles 
d'un bon site. 

 

Ce concept de découpage de l'information doit cependant être flexible et adapté au sujet traité ainsi qu’à la 
logique d'organisation de votre site et au confort de votre visiteur. C'est la nature du contenu qui suggérera 
le meilleur moyen de subdiviser et d'organiser l'information. Ainsi, dans certains cas, des pages plus 
longues seront néanmoins nécessaires pour traiter complètement un sujet sans distraire le visiteur par une 
découpe intempestive de celui-ci. C'est particulièrement vrai lorsque l'on souhaite que l'utilisateur puisse 
imprimer ou enregistrer un sujet déterminé en une seule étape. 

Le but est de fournir à l'usager l'information qu'il souhaite en un minimum d'étapes et donc un  minimum de 
temps. Pour autant que des normes strictes existent en la matière, on parle de la "règle des 3 clics" selon 
laquelle toute information de votre site doit être disponible en maximum 3 clics de souris 

 

Les puristes vont même jusqu’à parler de « One clic info website» ce qui paradoxalement est souvent 
nuisible à la facilité de recherche de l’information. 

"La chose la plus importante à considérer lorsqu'on  prépare le design d'un site Web, c'est la   
satisfaction des utilisateurs. La facilité avec laq uelle ils trouveront ce qu’ils recherchent 
déterminera la fréquence avec laquelle ils reviendr ont sur le site. Eviter de frustrer les internautes  
est l'objectif principal du design. Et au bout du c ompte, savoir structurer l'information qu'on 
présente est la base fondamentale d'une expérience réussie sur le Web." (Valérie Casey, professeur 
de Web Design à l'Université de San Francisco)  

 

4.1.1 Structure séquentielle  
 
Le moyen le plus simple d'organiser l'information est la façon séquentielle C'est en quelque sorte le retour 
au livre avec sa narration linéaire : chapitre 1, chapitre 2, chapitre 3... 
 

 
 
Les narrations, les lignes du temps ou autres exposés nécessitant un ordre logique se prêtent à ce genre 
de structure ainsi que les thèmes progressant du général au particulier. La structure séquentielle est aussi 
particulièrement adaptée aux sites d'apprentissage ou tutoriaux où le passage à une page suivante 
requiert des pré-requis exposés à la page précédente.  
 
Cependant, cette structure séquentielle ne sera utilisée que pour des petits sites (ou des parties de sites 
plus grands) car de longues séquences narratives ou explicatives nécessiteront souvent une structure plus 
sophistiquée pour rester compréhensives.  
 
Dans cette structure, la navigation ne se fait pas par le menu mais au moyen de boutons « page 
précédentes » et « page suivante » placés sur chaque page 
 

4.1.2 Structure hiérarchisée  
 
La structure hiérarchisée est une des meilleures façons d'organiser des blocs d'information complexes. Ce 
schéma d'organisation s'adapte particulièrement bien au site Web car les différents thèmes dépendent 
ainsi d'une seule et unique page soit la page d'index ou page d'accueil [homepage]. En outre les 
utilisateurs sont souvent familiarisés avec les diagrammes hiérarchisés comme les organigrammes et 
trouveront la métaphore facilement compréhensible pour les aider dans leur navigation. 
 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 129

 
 
Cette organisation hiérarchisée en blocs d'information indépendants nécessite cependant un gros travail 
d'analyse préalable de votre contenu (notions pré-requises, doublons d'information...) car cette structure 
hiérarchisée ne sera efficiente que si vous avez soigneusement organisé l'information disponible. 
 
La navigation s’effectue au moyen d’un menu dont les rubrique correspondent à la structure établie. 

4.1.3 Structure en réseau  
 
Ces mini Webs fonctionnent bien pour des petits sites destinés à des utilisateurs qualifiés en quête 
d’enrichissement ou de perfectionnement plutôt qu'à la compréhension basique d'un sujet. On travaillera ici 
les associations d’idées et le libre cours de la pensée. Chaque visiteur parcourra votre site de façon unique 
selon ses propres intérêts et sa propre démarche vers l’information sans avoir l’impression d’être dirigé. 
 
Ce type de structure exploite la pleine puissance des liens vers des informations à l’intérieur du site et vers 
des informations située dans d’autres sites de la toile. 

 
 

Cette structure en réseau se révèle cependant ardue à mettre en place et finalement peu pratique surtout 
pour les internautes novices dans le sujet traité. Ceux-ci auront alors l’idée d’un site confus, difficilement 
exploitable.  
 
En pratique   
 
Rares sont cependant les visiteurs qui suivront à la lettre le schéma de votre structure et ils retrouveront 
bien vite leurs habitudes de navigation propres au Web à savoir de façon libre et non-linéaire. 
Paradoxalement, ce "surf" sur les différentes informations ne se révèle efficace qu'avec une structure bien 
organisée qui complète les lignes de force de la conception de votre site.  
 
Structure en évolution  
 
Pour les sites qui connaissent une croissance rapide et de nombreux développements, l'objectif sera de 
garder un équilibre entre les différents blocs d'informations. Et ce n'est pas toujours une chose aisée... Le 
feedback de vos utilisateurs et une analyse personnelle critique de votre site vous aideront à déterminer si 
certains passages sont trop pauvrement structurées ou même si votre structure initiale est devenue 
complètement obsolète à cause des différentes ajouts qui ont été faits depuis sa création. 
 
L'objectif sera de maintenir une hiérarchisation équilibrée qui aidera l'accès rapide à l'information et une 
compréhension intuitive de la façon dont les éléments sont organisés. 
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Exemple d’une structure équilibrée  
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5 Navigation 
Prenons un exemple : vous êtes en vacances dans un pays que vous visitez pour la première fois. Vous 
déjeunez dans un restaurant et vous devez vous rendre à la toilette. D’une manière inconsciente, vous 
allez chercher autour de vous un panneau indicatif (qui à la lecture de cette phrase se dessine d’ailleurs 
dans votre esprit). Ce simple panneau permettra à 100% des visiteurs cosmopolites de ce restaurant 
d’atteindre leur objectif, quel que soit leur âge et surtout, bien que la plupart déjeunent là pour la première 
fois et ne connaissent pas la langue du pays !  

Quand vous ferez le design de votre navigation, repensez à cette comparaison et demandez-vous si le 
surfeur qui a un besoin urgent d’une information trouvera aussi facilement son chemin sur votre page que 
celui qui a un besoin urgent dans un restaurant inconnu…  

Pour y arriver, il faut dépasser l’unique souci esthétique pour penser comme votre visiteur et le guider 
correctement vers ce qu’il cherche : la fréquentation d’un site est directement liée à son utilisabilité qui 
réside en grande partie dans la qualité de sa navigation. 

 

5.1 Principes de base 
 
 
Un visiteur qui se perd est un visiteur qui ne reviendra plus.  
 
 
Une fois votre structure en place, il faut encore fournir à vos visiteurs, les outils de navigation 
indispensables pour une exploration aisée de votre site. Ces outils de navigations sont aussi 
indispensables à la circulation dans votre site que les panneaux de circulation du réseau routier. 
 
Quelques principes généralement adoptés par les concepteurs de site semblent se dégager :  
 
L’internaute doit en permanence savoir : 
 

·  Où il se trouve sur le site (dans quelle rubrique et sur quelle page au sein de cette rubrique) 
·  D’où il vient (chemin depuis la racine du site) 
·  Vers où il peut aller 
·  Retourner à la page d’accueil [Home ou Index] ou vers les principaux points de navigation. Chaque 

page d’un site comporte donc un lien vers la page d’accueil ou la page servant de dispatching. 
·  Changer de langue le cas échéant 
·  Accéder au plan du site s’il existe 
·  Passer à la page suivante ou revenir à la page précédente (si cela a du sens bien entendu) 
·  Accéder aux utilitaires éventuellement mis en place comme : 

o Effectuer une recherche sur le site 
o Atteindre son panier d’achats dans le cas d’un site de e-commerce 
o S’identifier (login) ou terminer sa session (log-out) sur les sites possédant une partie avec 

accès restreint 
 
Chacun de ses principes va se traduire par de bonnes pratiques dans le design.  
Ainsi pour savoir où il est  par rapport au menu, on va changer dans celui-ci l’aspect du lien vers la page 
courante ou faire apparaître devant celui-ci un sigle pour montrer clairement l’endroit où l’on se trouve ; on 
donnera également à la page un titre cohérent avec le nom du lien dans le menu.  
Pour montrer au visiteur d’où il vient et où il se trouve par rapport à la structure du site on trouve aussi 
parfois un « chemin de progression » (« chemin de fer » ou « Fil d’Ariane », breadcrumb trail en anglais, 
traduction littérale : chemin de miettes de pain sans doute en référence au comte Hansel et Gretel ou au 
Petit Poucet) montrant le chemin qu’il a parcouru depuis la page d’accueil. Cet outil permet de se repérer 
tout en explicitant la structure de l’organisation des pages du site. Il est fortement conseillé de l’utiliser pour 
les sites volumineux et les répertoires. 
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Voici un chemin de progression tiré du site d’Ebay.be : 
 

 
 
La flèche entre les rubriques est préférable aux autres symboles car elle marque bien l’idée d’itinéraire. 
 
Pour assurer une vue globale, il suffit que le menu soit bien apparent et reprenne l’ensemble des rubriques 
accessibles. Au premier coup d’œil, le surfeur saura s’il s’agit d’un site restreint ou très complet et quelles 
sont les rubriques qui pourraient l’intéresser. 
Evitez les pages cul-de-sac (impasse), c'est-à-dire les pages sans éléments de navigation. Celles-ci 
peuvent apparaître sournoisement si vous avez utilisé la technique des frames (de moins en moins utilisée) 
ou avec les pages d’erreur générées par le serveur dont la fameuse « Error 404 Page not Found » ; Ces 
pages obligent le surfeur à utiliser la fonction « précédente » du navigateur pour se sortir de l’impasse. 
Nous verrons dans le cours « Réseaux locaux et réseaux TCP/IP » comment configurer votre serveur pour 
afficher vos propres pages (sur lesquelles vous placerez bien sûr vos éléments de navigation…) en cas 
d’erreur système. 
 

5.2 Outils de navigation 
 
Les outils de navigation se présentent comme des liens sous forme de texte ou de mots séparés par des 
traits verticaux ou sont plus agréablement conçus sous forme de petites images, boutons, icônes, onglets, 
barres d’information ou encore menus déroulants.  
On veillera alors à un graphisme simple et à la symbolique intuitive car ils se doivent d’être efficaces mais 
aussi de rester cohérents par rapport au contenu et au visuel proprement dit.  
L’avantage du texte réside dans la facilité d’adaptation et de correction en cours ou après publication du 
site. 
En cas d’ajout ou de modification, les visuels doivent être recréés au moyen d’un logiciel de dessin. 
Quels qu’ils soient , ces outils de navigation qui se retrouvent de pages en pages contribuent à créer 
l’identité graphique de site.  

 
 

 
 
 

Les barres qui proposent de multiples choix dans un espace réduit ont de nombreux adeptes car elles 
peuvent ainsi servir d’en-tête de page et donner une forte cohérence visuelle au site.  
 

 
 

 
 

Evitez autant que possible les barres de navigation « à géométrie variable », c'est-à-dire dont la 
présentation change selon la page affichée (par exemple en éliminant purement et simplement la rubrique 
sur laquelle on se trouve). L’ordre des rubriques se modifiant, il perturbe le surfeur et d’autre part la taille 
variable de la barre va considérablement vous gêner dans le dessin de vos pages et créer un effet de 
scintillement lors du passage d’une page à l’autre. 

Les menus déroulant qui font apparaître au survol de la souris une nouvelle liste de liens qui se superpose 
au reste du site ont l’avantage de faire gagner de la place et de permettre un accès structuré et logique à 
l’information. Ils empêchent cependant une vue globale du site et ralentissent parfois la navigation par 
rapport aux à un affichage permanent des rubriques. Les sous-sous-menus sont à éviter car il faut souvent 
beaucoup d’adresse avec la souris pour éviter qu’ils ne se referment avant que vous n’ayez atteint la sous-
rubrique souhaitée, tout simplement parce que vous avez quitté la zone réactive !  
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Les onglets sont de plus en plus populaires. S’ils sont bien représentés, ils sont facilement compris par les 
visiteurs mais ils ne permettent que deux niveaux de navigation. La couleur de l’onglet actif doit être 
différente de celle des autres onglets et englober la page affichée (voir navigation du site 
www.amazon.com plus loin). Dans le cas contraire, ils seront assimilés à de simples boutons. Dès la 
première page, un des onglets doit être actif. 

Les listes de sélection sont parfois utilisées pour la navigation car elle prennent très peu de place, elle sont 
cependant du point de vue de la navigation assez peu ergonomique et il vaut mieux les éviter. Si vous les 
utilisez quand même tenez compte des remarques qui leurs sont consacrées dans le chapitre sur la 
création des formulaires ; associez à la liste un bouton de validation du choix qui déclenchera l’ouverture 
de la rubrique sélectionnée. Cette méthode offre un meilleur contrôle au surfeur. 

Si vous utilisez des icones sans texte pour la navigation, leur signification doit être évidente pour votre 
public ! Le tableau ci-dessous reprend les règles de création d’icône. La description de la fonction de 
l’icône sera avantageusement placée dans la balise « alt », ce qui permettra de voir apparaître le texte de 
cette fonction lors du survol prolongé (après 700 ms d’immobilité de la souris pour Windows).  
Une fois bien comprises par le surfeur, les icones offrent l’avantage de la rapidité et de la compacité. 

 
Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

Un effet visuel au passage de la souris sur vos menus (changement d’aspect ou « rollover) » permet 
également de lever toute ambiguïté sur le fait qu’il s’agisse d’un lien ou pas. 

Attention !  Votre navigation est essentielle au bon fonctionnement de votre site, c’est évident !  
Aussi méfiez vous de tout ce qui pourrait la perturber… Vous utilisez des menus déroulants sophistiqués 
faits en Flash, Javascript, DHTML ou CSS, parfait mais que ce passe-t-il si le navigateur ne supporte pas 
cette technologie ou si le surfeur pour des raisons de sécurité ou tout autre raison qui lui appartient à rendu 
impossible l’utilisation de ce type de technologie sur son navigateur ? Et s’il s’agit d’un visiteur utilisant un 
navigateur vocal ou exotique ?  
Soyez donc très critiques quant à la robustesse de votre système de navigation vis- à-vis des résolutions 
d’écran, des différents navigateurs, des plugins installés ou pas et des navigateurs spéciaux peu diffusés. 
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Prévoyez toujours une navigation alternative en cas d’incompatibilité. 

 

5.3 Situation sur la page 

La zone de navigation doit être située bien en vue sur la page (attention aux menus se trouvant 
exclusivement en bas de page et aux menus trop longs qui imposent un scrolling de l’écran !). 

Classiquement, deux zones restent extrêmement efficaces pour placer vos menus : en haut à l’horizontale 
et sur le côté gauche à la verticale. C’est deux zones sont les plus naturelles pour les surfeurs car elles 
correspondent à la majorité des sites ; elles tirent cette popularité du fait qu’il s’agit des deux zones qui 
sont les plus visibles quelle que soit la résolution d’écran. Pour les pages assez longues, il peut être utile 
de placer en plus une barre de menu en bas de page pour éviter au visiteur de devoir remonter. Cette 
barre n’est visible que si le surfeur est allé jusqu’au bout de la page, aussi il n’est pas conseillé d’y placer 
des liens qui n’apparaissent que dans cette barre, certains surfeurs pourraient ne jamais les voir. Si vous le 
faites quand même, veillez à ce qu’il s’agisse de liens moins importants du point de vue du surfeur (comme 
les crédits, le copyright etc.). 

 
Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

Le logo en haut à gauche sert parfois de lien pour le retour à la page d’accueil ; néanmoins, tous les 
surfeurs ne le savent pas et il vaut mieux conserver une rubrique accueil en toutes lettres dans votre menu 
principal. 
Les utilitaires sont séparés du menu de navigation primaire car ils ne font pas à proprement parler de 
l’arborescence des rubriques du site, ils sont transversaux. La première barre de navigation horizontale 
reprend la navigation primaire (premier niveau du site). La ou les zones de navigation secondaire 
permettent de se déplacer au sein d’une rubrique primaire et varient d’une rubrique à l’autre. Elles peuvent 
être soit verticale soit horizontale (sous la barre primaire). 

Exemple de barres de menu sur le site www.amazon.com : 

 

Il est important que la barre de navigation primaire figure sur chaque page de manière identique avec 
seulement un artifice graphique quelconque pour indiquer où l’on se trouve. La coloration en bleu de 
l’onglet du site amazon.com  indique où l’on est : 
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Notez au passage que les rubriques de la barre de navigation secondaire ont changé. 

Pour être complet, il peut encore exister une zone de navigation contextuelle qui est liée à la page affichée 
ou au profil de l’utilisateur (déterminé par son login éventuel).  
N’oubliez pas également pour les très longues pages avec un scrolling vertical le lien pour le retour en haut 
de page. 

5.4 Nombre de rubriques et de sous rubriques par me nu 

On a longtemps entendu parler de la règle des 3 clics : les principales informations doivent être 
accessibles le plus rapidement possible c'est-à-dire en moins de trois clics. On a même eu la mode du 
« One clic Info ». 

En fait, comme pour le temps de chargement des pages, c’est l’impression subjective du visiteur qui 
compte. Si votre site respecte la règle des trois clics mais qu’il faut 10 secondes au surfeur pour trouver le 
premier lien, votre site paraîtra moins clair qu’un site où il faut 6 clics mais où la succession de liens est 
immédiate ! 

La complexité de navigation ne réside pas fondamentalement dans le nombre de clics avant d’atteindre 
l’information, mais dans l’effort intellectuel à faire pour déterminer chaque clic. Moins l’internaute doit 
réfléchir, plus il considèrera la navigation sur votre site aisée et fluide. 

Limitez le nombre de rubriques par niveau de menu à 7 +/-2, c'est-à-dire de 5 à 8 ou 9 rubriques. Au-delà, 
le lecteur aura du mal à avoir une vue d’ensemble (limitation de la mémoire à court terme selon Miller) et 
son choix sera ralenti par la complexité accrue (loi de Hick-Hyman). Si vous avez plus de rubriques, soit 
regroupez les en plusieurs menus différents, soit utilisez des sous-menus eux-mêmes composés de 7 +/-2 
items. 

 

 
Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

 
Il existe bien sûr des cas où cette contrainte ne s’applique pas ! Si vous présentez de multiples catégories 
de produits (catalogue), vous pouvez utiliser une présentation alphabétique de ces catégories à condition 
qu’elles correspondent à un découpage logique pour le visiteur même si dans ce cas vous dépassez 
largement le total de 9 rubriques (cfr les rubriques présentées sur la page d’accueil du site de ventes aux 
enchères d’EBAY http://www.befr.ebay.be ). Les sites portails échappent également à la règle des 9 
rubriques maximum. 
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5.5 Regroupement 
Si vous avez plusieurs zones de navigation, regroupez les contrôles de navigation similaires dans la même 
zone. Ex : tout ce qui concerne les produits/services dans une zone et la présentation de l’entreprise, les 
contacts etc. dans une autre. Au sein d’une zone de navigation (menu) hiérarchisez encore les liens de 
gauche à droite ou de haut en bas, partant de la rubrique qui sera la plus fréquemment utilisée à la 
rubrique  la moins importante. 

 
Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

5.6 Faut-il conserver le lien vers la page sur laqu elle on se trouve 

Dans la mesure du possible évitez sur la page en cours les liens actifs vers elle-même. Dans le menu, il 
est préférable que ce lien soit inactif, cela permet également de repérer où l’on se trouve par rapport au 
menu. 

5.7 Vocabulaire utilisé dans les menus 
Utilisez un vocabulaire standard du point de vue de votre cible  pour le nom de vos catégories : Accueil 
(home), contacts (contactez-nous), archive, produits etc. Les intitulés doivent être clairs et suffisamment 
courts pour pouvoir être placés sur une seule ligne dans le menu. Si une commande revient plusieurs fois, 
utilisez toujours le même intitulé même si le bouton est placé ailleurs sur la page ou sur une autre page 
(choisissez Home ou Accueil, mais une fois le choix fait, utlisez-le sur tout votre site !) 

Utilisez une syntaxe homogène pour le libellé des commandes : substantifs, verbe ou verbe suivi d’un 
substantif en évitant les abréviations ambigües. 

5.8 Plan de site 

Si vous décidez d’inclure une rubrique « Plan du site », veillez à ce qu’elle apporte vraiment quelque chose 
à votre navigation ; rendez cliquables les intitulés et soignez la présentation, si cette page n’est pas 
structurée différemment de vos menu, il y a de fortes chances qu’elle soit inefficace ! 

5.9 Un petit exemple amusant d’incohérence entre l’ affichage et la 
commande 

Vous trouverez un exemple édifiant de la difficulté d’exécuter correctement un ordre quand il entre en 
contradiction avec l’affichage à l’écran. Faites le test, c’est édifiant ! 
Effet « Stroop » : http://www.netway.lu/news/articles/news15.html  

Ou directement à l’adresse suivante : http://www.netway.lu/news//games/game2/game2.html 
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5.10 Test des outils de navigation 

Il est possible de tester assez facilement la navigation mise en place. 
Il suffit de poser à quelques utilisateurs représentatifs de la cible les questions suivantes : 

 

D’après Steve Krug, Zéro prise de tête : quelques règles simples et un zeste de bon sens pour concevoir des sites web intuitifs et 
efficaces, Dunod, 2001 
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6 Rédaction de texte pour le web 
 
Source : http://www.redaction.be  
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6.1 Le contenu de votre site web 

 
Avant de se concentrer sur son message, le rédacteur s'intéresse aujourd'hui à son lecteur. Car il sait que 
son message passera d'autant mieux qu'il touche juste. Qu'attend l'internaute ? Quels sont ses besoins ? 
Qu'est-ce qui l'attire ou lui déplait ? Que faire pour qu'il entre en lecture ? 
 
Le message institutionnel classique a cédé sa place à une forme de communication plus directe, plus 
authentique, plus moderne. Une communication qui vise à convaincre, mais aussi à séduire. Une 
communication tout adaptée à Internet. Cette évolution a été favorisée par le recours aux techniques 
journalistiques qui cherchent avant tout l'efficacité: écrire clair, concret, concis, vivant. 
 
Ecrire moins, écrire mieux.  Tel est l'objectif dans un site web pour s'intéresser d'abord à la cible. Notons 
d'ailleurs que c'est la démarche conceptuelle qui a fait le succès du marketing direct: s'intéresser en 
premier lieu à ce que l'on vise. Puis se demander comment on va atteindre ce que l'on vise, avec qu'elle 
arme. Avant, bien sûr, d'examiner le projectile que l'on envoie. Avec, comme toujours, un seul objectif: être 
le plus efficace possible.  

La sur information.  Les internautes sont littéralement submergés de textes de toutes sortes. La plupart du 
temps ils ne lisent qu'une infime partie et négligent l'information essentielle que vous vouliez faire passer. 
La radio, l'affichage, le cinéma, puis la télévision ont transformé leur perception et leurs exigences. A coté 
de ces médias ludiques, joyeux, l'émetteur d'un message ne peut plus se permettre d'écrire de façon terne, 
triste et pesante. 
 
La solution ? Elle tient en peu de mots: écrire moins, écrire mieux. 
 
D’autre part, la perception d'un texte se fait d’abord sur un plan a ffectif avant même que la raison 
puisse intervenir. Face à un écrit, instinctivement, "on aime ou on n'aime pas". Il y a prééminence de 
l'émotionnel sur le rationnel. Pour écrire efficacement, et surtout si l'on s'adresse à des publics très variés 
comme sur Internet, il faudra jouer de tous les registres. C'est à dire savoir analyser, argumenter, 
synthétiser mais aussi émouvoir, distraire, embelli r. 
 
Toute l’astuce d’écrire pour le web sera de faire en sorte que les personnes trouvent rapidement la page 
du contenu, et, ensuite, qu’ils comprennent en un instant qu’ils ont effectivement trouvé l’information 
recherchée. 

 

6.2 Deux types de lecture pour un seul site ! 

La première chose à prendre en considération est le fait qu'il existe plusieurs modes de lecture. Jakob 
Nielsen oppose ainsi le mode foraging au mode consumption. D'autres, dans l'Hexagone, parlent de 
lectures superficielles versus lectures attentives... Peu importe les mots, ce qui est sûr, c'est que le 
comportement du visiteur peut radicalement varier selon qu'il est à la recherche d'information ou selon qu'il 
ait trouvé cette information et qu'il la consulte. Notez que le phénomène existait déjà avec la presse écrite : 
l'expression Lire en diagonale n'a pas attendu Internet pour se faire connaître ! Mais sur Internet, où la 
masse d'information est énorme et les procédés de navigation, abondants, le phénomène semble s'être 
fortement accentué. 

Un bon site internet devrait donc répondre à deux objectifs  presque contradictoires : 
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1. Permettre aux utilisateurs de "scanner" rapidement le contenu du site à la recherche de 
l'information qui les intéresse  

2. Assouvir le besoin d'information de manière suffisamment consistante  

En pratique, les choses sont rarement noir ou blanc... On est rarement totalement en mode "recherche" ou 
totalement en mode "consommation"... Même les pages "portails", destinées à faciliter la recherche, 
peuvent contenir un début d'information. Inversement, le contenu peut intégrer des options de navigation. 

Concrètement  

Le mode "consommation" fera appel aux compétences t raditionnelles  du rédacteur dans la manière 
de développer son sujet. A cette exception près que l'effort de concision devra être particulièrement 
marqué étant donné les difficultés propres de la lecture à l'écran. 
 
Le mode "recherche" exigera du rédacteur de nouvell es formes d'écriture , axées sur le guidage et la 
signalisation, et où l'accroche, l'architecture d'information et les microcontenus prendront une importance 
particulière. En mode "recherche", en effet, n'imposez pas de longs textes et ne vous lancez pas dans de 
subtiles périphrases... Ne le faites que lorsque l'utilisateur est manifestement passé en mode 
"consommation", à savoir qu'il a clairement marqué, via ses agissements hypertextes, ses préférences 
pour tel ou tel type de contenu. 

Toutes les études indiquent que, sur Internet, contrairement à la presse imprimée, les utilisateurs 
accordent beaucoup plus facilement attention aux te xtes  et hypertextes qu'aux images fixes ou 
animées ! Les trois premières "fixations oculaires" qu'effectueraient les internautes sur une page web 
porteraient, dans 22% des cas seulement, sur des images, contre 78% pour les textes. La plupart du 
temps, les utilisateurs plongent directement sur les gros titres ou les brèves. Il arrive qu'ils ne fassent 
attention à une image qu'au bout de leur deuxième ou troisième visite. 

N'allez pas penser qu'une image animée attire d'office le visiteur. Bien au contraire, de nombreuses études 
ont mis en évidence le phénomène de banner blindness , à savoir le fait que les utilisateurs, sans doute 
conditionnés à associer ce qui bouge à de la publicité, évitent du regard tout ce qui ressemble à une 
bannière animée, mais n'en sont pas moins perturbés. Certains vont jusqu'à scroller pour ne plus être 
dérangés par ce mouvement constant. 

Ceci ne veut pas dire que la mise en forme du texte n'a pas d'importance... bien au contraire, elle est 
déterminante dans l'utilisabilité du site ! 

Ceci ne veut pas dire non plus que les images n'ont aucun intérêt : les visuels intégrés au contenu et 
formatés intelligemment peuvent apporter une réelle valeur ajoutée. 

La lisibilité  d'un texte peut être prise dans deux acceptions différentes. En anglais, comme le rapportent 
Morin, Sallio et Kretz (1982), on utilise : 

·  "legible" , pour désigner la lisibilité matérielle d'un texte (typographie, espacement, contraste,...) ; 

·  "readable" , pour désigner la dimension intellectuelle et psychologique liée au processus de 
compréhension du texte lu (vocabulaire, logique, contexte,...). Dans ce cas, on évaluera la clarté 
d'un texte du point de vue de l'utilisateur/lecteur plutôt que du point de vue du 
producteur/rédacteur.  

Autrement dit, un texte (ou, de manière plus générale, un contenu) devrait être facile à lire , mais aussi 
facile à comprendre , de même que facile à explorer  (Zibell, 2000). 
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6.3 Faits et chiffres concernant la lecture sur écr an  
 

79 % des utilisateurs «scannent» le texte 
16 % seulement des utilisateurs lisent mot par mot 
Les gens lisent 25 % plus lentement sur un écran que sur papier 
Un contenu web devrait être 2 x plus court que sur papier 

Source : www.useit.com  

Selon la Société des Gens de Lettre, bien que la majorité des internautes pratiquent une lecture 
directement à l'écran, 23% d'entre eux impriment  les textes pour les lire plus tard, et 23% les enregistrent  
sur un support numérique. 
Dans le cas du périodique en ligne Slate, on estime que 60 % de la clientèle imprime certains contenus 
pour lecture ultérieure. 
 

Autrement dit, autant il n'est pas conseillé de concevoir une page internet en fonction de son seul résultat 
imprimé, autant, dans de nombreux cas, il est bon de prévoir une version imprimée (en HTML simplifié ou 
en PDF). 

6.4 Règles d’écriture : 
 

6.4.1 Les règles linguistiques   

6.4.1.1 Grammaire et orthographe 

Internet ne change en rien les règles de l'Académie française : ni l'orthographe , ni la grammaire , ni la 
conjugaison  ne sont remises en cause par les nouvelles technologies de communication ! 

Certaines difficultés techniques propres aux caractères spéciaux ou aux accents, ainsi que la spontanéité 
des "chats", ont parfois contribué à amoindrir l'importance de l'orthographe sur Internet… Sachez qu'il n'en 
est rien ! Internet n'a pas de raison d'être plus tolérant que les autres médias. Chaque faute d'orthographe 
vous discrédite !!!  

Et pas d'excuse !, les dictionnaires sont à portée de souris ! 

6.4.1.2 Choix des mots 

 
Choisir les mots justes. C'est le choix des mots plus que la quantité qui compte. La profusion ne fait pas 
bon ménage avec la clarté. Dans la plupart des cas, pour écrire mieux, il faut écrire moins. Prenons un 
exemple: "Le chat poursuit la souris". Sur cinq mots, il y a trois mots importants, "chat", "poursuit", " souris". 
Si l'on dit: "En ce moment, le gros chat poilu poursuit la petite souris grise", la phrase compte douze mots 
sans que le nombre de mots importants ait changé. 
 
Les mots les plus efficaces sont les plus simples , les plus connus, les plus courants. Ce sont ceux qui 
frappent le lecteur moyen. Cela est particulièrement vrai dans la communication d'entreprise qui ne vise 
pas à "faire de la littérature", mais à être pratique, opérationnelle, stimulante. 
 
La précision du vocabulaire et son adaptation aux c ibles  sont très importants. Par exemple si vous 
travaillez dans un organisme de protection sociale et que vous vous adressez aux salariés, les mots 
d'assujettis, de souscripteurs, d'ayants droit sont compréhensibles. Mais si votre message vise le grand 
public, parlez plutôt d'assurés, d'adhérents, de bénéficiaires. 
 
Evitez aussi les mots passe-partout, et notamment les verbes être, avoir, faire, dire... Vous pouvez souvent 
les remplacer par des termes plus exacts et plus évocateurs. Des dizaines de verbes peuvent se substituer 
à "dire": indiquer, préciser, annoncer, ajouter, répondre, mentionner, suggérer... Il faut enfin se méfier des 
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pièges classiques de la langue française. Des pièges qui guettent tous les rédacteurs, même les plus 
aguerris :  
 
• Les barbarismes,  c'est à dire les mots qui n'existent pas: on parle d'"infarctus " et non d' "infractus", de 
"détérioration" et non de "détériorisation". 
 
• Les contresens :  "Vous n'êtes pas sans savoir" est correct. "Vous n'êtes pas sans ignorer" ne l'est pas. 
On se perd en "conjecture" et non en "conjoncture". Un événement se déroule sous les meilleurs 
"auspices" ( et non "hospices"). 
 
• Les pléonasmes :   "Prévue à l'avance par l'entreprise, cette information s'est avérée vraie partout 
ailleurs" Lorsque l'on prévoit, c'est toujours à l'avance et une information avérée est nécessairement vraie. 
La phrase correct est: Prévue par l’entreprise, cette information s’est avérée partout ailleurs 
 
• Les clichés,  les formules vides et toutes faites, qui renforcent souvent la langue de bois de l'entreprise: 
"Devant une assistance choisie, le président a souligné l'œuvre constructive de son prédécesseur qui a eu 
pour souci constant de...". Inutile de poursuivre, le lecteur a déjà décroché !  
 
Composer des phrases simples . La composition répond aux même exigences de simplicité et de 
précision que le choix des mots. C'est souvent plus facile à dire qu'à faire. Tous ceux qui écrivent se font 
ou se sont fait piéger par leur plume 
 

6.4.2 Les procédés stylistiques  

Au niveau du style  (métaphores, synecdoques, métonymies,...) et des techniques rhétoriques (approche 
"thèse-antithèse-synthèse", approche "chronologique", approche par "déduction",...), le bagage littéraire 
traditionnel reste appréciable. 

La seule chose demandée au rédacteur en ligne est de maîtriser les modes de lecture de l'information... En 
phase de "consommation", le lecteur appréciera volontiers le style ironique ou très personnel d'un 
chroniqueur. En phase de "recherche", il sera demandeur de microcontenus très informatifs et très 
explicites (et il sera dès lors déconseillé de tenter les figures de style). 

Dans le contexte difficile de la lecture à l'écran, la concision  reste, plus que jamais, un atout stylistique 
important. 

6.4.2.1 La pyramide inversée  

La règle de la "pyramide inversée" qui veut que le rédacteur creuse progressivement son sujet, du général 
vers le détail, avec un chapeau qui développe le titre, avec un article qui développe le chapeau,... reste 
plus que jamais de rigueur. Jacob Nielsen, spécialiste en tests et ergonomie d’utilisation de sites, suggère 
de toujours commencer un article sur Internet par sa conclusion, suivi par le détail et les informations de 
fond.  

Comme des études ont prouvé que les visiteurs ne font à priori pas défiler une page web, il faut donc 
captiver leur attention dès le début. La méthode de la pyramide inversée permet d'améliorer nettement 
l’efficacité d’utilisation des sites. 
 

Au sein d'une page web, il est particulièrement conseillé de placer le message principal en amont  et les 
détails plus bas. L'expérience démontre que l'internaute (à l'instar du lecteur d'imprimé) commence par lire 
le haut de l'article et décroche dès que le sujet ne l'intéresse pas ou qu'il estime en avoir appris assez. 

Dans le même ordre d'idée, il est conseillé de consacrer un paragraphe à une seule idée , le lecteur 
pouvant prendre la décision de sauter un paragraphe entier après lecture des premières lignes. 

La seule différence entre l'Internet et le papier -mais elle est notable-, c'est que l'effet pyramide  peut être 
obtenu, sur Internet, non pas forcément au sein d'une même page, mais à travers la navigation 
hypertexte . Ainsi, on pourra proposer, sur la page d'accueil, de brèves accroches, conduisant vers des 
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articles plus complets, conduisant eux-mêmes vers des informations plus détaillées, jusqu'à remonter 
éventuellement aux sources elles-mêmes. 

Pour compléter le sujet, lisez l'article Inverted Pyramids in Cyberspace de Jakob Nielsen. 

6.4.3 La règle des 5 "W"  

La règle des 5 "W" qui conduit à répondre aux 5 questions de base  que se pose le lecteur -Who? What? 
When? Where? Why?- reste très utile. L'hypertexte permet même une application tout à fait explicite de 
cette règle via une navigation contextuelle. En regard d'un article synthétique, il est tout à fait possible de 
proposer des liens contextuels ciblés sur différentes questions spécifiques. Cette manière de faire est très 
efficace. 

Par exemple, en regard de la chronique d'une catastrophe ferroviaire survenue à Outsiplou-les-bains-de-
pied, on aurait les rubriques contextuelles  suivantes :  
- Qui sont les victimes ? 
- Chronologie de la catastrophe, minute par minute 
- Outsiplou-les-bains-de-pied, un village jusqu'alors sans histoire 
- Pourquoi la roue gauche de la locomotive s'est-elle détachée ? 
- Etc.  

6.4.4 Les « guidelines »  

Les feuilles de style  permettent d'organiser la cohérence typographique  d'un site. En clair, de veiller à 
ce que les informations de même niveau (titres principaux, titres secondaires, texte standard, légendes,...) 
se présentent partout de la même manière. 

Mais au niveau du contenu lui-même , certaines règles peuvent aussi être fixées. Par exemple, dans un 
agenda, on décidera de mentionner, systématiquement et dans l'ordre : 
- la date de l'événement 
- la ville où l'événement a lieu 
- le thème de l'événement en deux lignes maximum 
- les personnes de contact et leurs fonctions 

   

6.4.5 La pertinence du contenu 

La pertinence peut s'envisager au premier degré comme le fait d'éditer des informations sensées, 
correctes, mais c'est surtout de manière relative qu'elle présente un intérêt : 

·  Pertinence par rapport à l'organisation du site  
Autrement dit, est-ce que les contenus proposés correspondent aux titres et aux rubriques qui les 
annoncent ?  
Par exemple, ne laissez pas croupir un texte plusieurs mois dans une rubrique "Hot news" ! 

·  Pertinence par rapport à la stratégie de communicat ion  
Autrement dit, est-ce que les contenus servent la stratégie que vous vous êtes fixée, les objectifs 
que vous vous êtes donnés ? 
…Pas de stratégie ?!? Il est temps alors d'y penser ! 

·  Pertinence par rapport aux normes juridiques  
Notamment les normes touchant à l'utilisation de l'hypertexte, au droit d'auteur ou aux délits tels 
que la diffamation,... 

·  Pertinence par rapport au média Internet  
En matière d'adaptation des contenus au média, les deux grosses erreurs que l'on rencontre le 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 143

plus fréquemment sont : 
 
1) La transposition brutale du contenu d'un média à l'autre, alors qu'il est conseillé de tirer parti 
des atouts spécifiques de chaque média. Par exemple, s'il s'agit de mettre en ligne une brochure 
scientifique de 80 pages, plutôt que de gaspiller tout son budget à en faire des pages HTML, 
coûteuses à produire, fastidieuses à consulter et redondantes par rapport à la version imprimée, 
ne vaut-il pas mieux proposer le simple téléchargement de la brochure au format PDF (beaucoup 
moins coûteux à produire et plus facile à imprimer) assorti d'un résumé concis en HTML, d'une ou 
deux animations interactives et d'une liste de liens ? Don't repurpose, Add value, Customize for the 
Web,… il n'y a que ça à conseiller ! 
 
2) Le fait de ne pas utiliser les caractéristiques du média . Par exemple, lorsque, dans une page 
Web, on mentionne des adresses internet sans même les rendre interactives.  

6.4.6 La qualité intrinsèque du contenu 

En matière de textes, on évaluera la qualité littéraire sur le plan de l'orthographe, de la grammaire, du style 
et de la rhétorique  

Quant à la qualité des images et des animations audiovisuelles, elle se juge selon d'autres canevas : 
lisibilité, qualité plastique, qualité artistique, qualité des transitions, grammaire sémantique, intuitivité des 
métaphores,... que nous ne développerons pas ici. 

6.4.7 La richesse du contenu 

Ce critère est probablement le plus important, il mesure la valeur du contenu pour l'utilisateur, laquelle 
dépend de plusieurs éléments : 

·  L'exclusivité  
Editer de l'information exclusive, c'est-à-dire qu'on ne retrouve nulle part ailleurs, est certainement 
un atout et probablement une nécessité, sur Internet, où la concurrence est vive. Proposez du 
remâché et vos visiteurs ne feront pas long feu de votre site, distinguant rapidement la copie des 
originaux. 
L'exclusivité peut se situer au niveau de l'information elle-même (à travers la spécialisation 
notamment), mais elle peut aussi être liée au traitement de l'information. Votre ligne éditoriale ou 
votre sélectivité peuvent jouer un rôle important. 

·  La crédibilité  
Sur Internet, n'importe qui est en mesure d'éditer plus ou moins n'importe quoi. Les informations 
les plus sérieuses et les plus pointues côtoient amateurisme et pastiche. Les utilisateurs le savent 
et il est important de les rassurer quant à la fiabilité de votre site. Dans certains secteurs, la 
crédibilité du contenu prend une importance particulièrement centrale. C'est le cas, par exemple, 
des informations à caractère médical. C'est le cas aussi du commerce électronique qui exige une 
grande confiance. 
La marque est un point de départ. Si votre marque est connue, vous bénéficiez d'emblée d'un 
capital confiance. Mais ce n'est pas suffisant. Dans l'univers virtuel d'Internet, les gens ont besoin 
d'être rassurés par de nombreux signes, parmi lesquels :  

o La présentation de votre entreprise (non seulement les coordonnées physiques et 
postales, mais aussi la date de création, les effectifs, l'identité des responsables, leurs 
photos,...)  

o Les références (portefeuille de clients, réalisations, partenariats,…)  

o Les témoignages (d'autant plus efficaces s'ils sont nominatifs et accompagnés d'un email 
de contact)  

o La couverture presse (press releases, interviews,…)  

o Les garanties diverses, notamment en matière de sécurité des paiements  
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o La possession d'un nom de domaine propre, clairement identifiable  

o L'existence d'un comité éditorial  

o Le copyright (qui, au-delà de sa fonction de protection, renforce la crédibilité)  

o La certification (via des organismes tiers certificateurs)  

o Par ailleurs, chaque fois que vous publiez une information, n'omettez pas d'en mentionner 
la source (éditeur, auteur, date, support). 

6.4.8 La fraîcheur du contenu 
 
L'actualisation, c'est le carburant d'un site. Sans elle, difficile de fidéliser les visiteurs. 
Maintenez donc une bonne fréquence de mise à jour et communiquez la fraîcheur de votre contenu, en 
affichant les dates d'édition de vos documents. Un excellent moyen de maintenir votre public au courant 
est aussi la création de listes de diffusion électroniques (mailing lists). D'un secteur à l'autre, le besoin 
d'actualisation peut varier. Mais, dans bien des cas, considérez qu'un site qui n'a pas bougé depuis deux 
mois est un site mort ! 

6.4.9 Saisie du texte  : 
 
Assez fréquemment le client vous remettra des textes qu'il aura rédigés: notes techniques, articles, éditos, 
etc... Le texte sera d’abord saisi "au kilomètre", c'est à dire sans aucun travail de présentation ou de mise 
en valeur. Cette saisie est réalisée soit par le créateur du site soit par un rédacteur à partir des éléments 
transmis en les retapant ou en utilisant le couper/coller du texte existant et en supprimant tous les attributs 
typographiques. Ensuite, le texte brut va être traité pour lui donner sa forme finale. C'est ce que l'on 
appelle "l'enrichissement typographique" qui joue sur les polices, les corps, les graisses... Pour rester 
cohérent, il faut d’abord définir le statut de chaque partie du texte (titres, sous-titres, paragraphes, liste 
d’éléments etc. 
A chaque statut correspondra un enrichissement typographique propre et constant. 
 
Cette étape est considérablement facilitée par l'ordinateur. Il suffit au créateur de dialoguer avec le logiciel 
pour mettre le texte en forme: choix des caractères, force de corps, justification des lignes, approches 
(interlettrage) et interlignage, mise en couleur...( ou d’utiliser des tags d’attribut créés dans une feuille de 
style et de les paramètrer) 
 
 Lors de cette étape, il vous appartient de relire l'ensemble du texte.  Assurez-vous ainsi qu'il n'y a pas 
eu d'erreurs au moment de la saisie initiale. Vérifiez les coupures en bout de lignes et qu'aucune partie du 
texte ou de fin de paragraphe n'a pas été oubliée. Cette relecture se fait à partir de pages imprimées. 
 
Servez-vous pour cela du protocole de correction sur épreuves  qui a été élaboré pour la 
photocomposition traditionnelle. D'autres part, même une fois la mise en page corrigée, il est prudent de 
conserver un filet de sécurité.  
 
 NOTE: Les corrections doivent être indiquées, au besoin par des renvois de forme différente, en partant 
toujours du texte, soit de gauche à droite dans la marge droite et de droite à gauche dans la marge 
gauche. Il est recommandé d'utiliser exclusivement la marge droite chaque fois qu'il s'agit de feuillets 
isolés; la marge gauche n'est utilisée que pour la correction de textes sur deux colonnes. 
 

6.4.10 Quelques conseils 

Ecrire concis 

La concision, c'est l'ergonomie de l'écrivain, c'est obtenir le même résultat informatif en moins de mots , 
en moins de phrases, moyennant moins de "bruit" (au sens linguistique du terme). 
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En fait, l'écriture en ligne a beaucoup de points communs avec le style utilisé en radio . 

De manière générale, vous privilégierez donc : 

·  Les titres courts  

·  Les phrases courtes  

·  Les paragraphes courts (limités à une seule idée)  

·  Les tournures simples (par exemple, la voix active plutôt que la voix passive, les tournures 
positives plutôt que les doubles négations,...)  

Vous éviterez les pléonasmes (du genre "absolument essentiel" ou "bilan général"). 

Entre deux mots, vous choisirez le moindre ! Ainsi, vous préférerez "usage" à "utilisation", "trier" plutôt que 
"sélectionner", "avant" plutôt que "antérieurement",... pourvu que l'apport sémantique soit le même, 
évidemment ! 

A ce propos, il est intéressant de constater que les mots concrets sont, en moyenne, plus courts que les 
mots abstraits. Comme l'indique Joris Vandendooren dans son mémoire intitulé "Ecriture 
journalistique.com", s'appuyant en particulier sur les travaux de Henry et Barrier, 80% des mots courts, 
c'est-à-dire de maximum quatre syllabes, sont des mots concrets, désignant des réalités palpables. Par 
exemple, "école" est un nom concret tandis que "scolarité" n'en est pas un. 

EXEMPLE :  

plutôt que de titrer  :  
"Séance d'information générale ouverte au public sur le thème des plantes transgéniques et de leurs 
implications diverses pour les trois régions de Belgique" 

...vous titrerez  : 
"Plantes transgéniques: les enjeux pour la Belgique (conférence)" 
...Les premiers mots étant les plus signifiants ! 

Attention, toutefois ! Ne poussez pas la concision jusqu'à l'imprécision !  Au niveau des hypertextes, en 
particulier, il convient d'être très explicite et suffisamment informatif. De même, il est conseillé de ne pas 
abuser des abréviations, sigles et autres acronymes qui ne sont pas forcément compris par tout le monde. 

Quelle est la longueur idéale d'une page web ?  

On s'accorde à dire qu'une page HTML devrait contenir entre 500 signes  (seuil en dessous duquel 
l'information n'est pas assez consistante) et 4000 signes  (plafond au-delà duquel la lecture à l'écran 
devient très pénible). Mais ce n'est qu'un ordre de grandeur, à mettre toujours en liaison avec le contexte 

Et quelle est la longueur idéale d'une phrase ?  

Georges Henry, professeur à l'Université de Liège, comme François Richaudeau, chercheur spécialisé 
dans l'analyse de la lecture, sont d'accord sur ce point : une phrase ne devrait pas dépasser 15 à 20 mots . 
Ce chiffre n'a rien d'innocent ; il correspond à l'empan mnésique, soit notre capacité moyenne de rétention 
immédiate des informations. La ponctuation a évidemment beaucoup d'importance ; elle permet de 
découper les longues phrases 

• Construire des phrases courtes , de 15 à 20 mots en moyenne. Au-delà de 40 mots, la mémorisation 
est difficile. Naturellement, l'alternance de phrases courtes et longues n'est pas à écarter. Elle donne du 
rythme au texte. 
 
• Essayez de vous limiter à une seule idée ou une seule information par phrase,  de manière à centrer 
sur elle l'attention du lecteur. L'ordre logique de la construction est, bien sûr, le sujet suivi du verbe et des 
compléments. 
 
• Utilisez  autant que possible les temps les plus couramment employés: le présent, le futur, le passé 
composé , et dans une moindre mesure l'imparfait. Le passé simple, très littéraire, trouve difficilement sa 
place dans une publication d'entreprise. Les autres temps sont rares. L'imparfait du subjonctif se justifie 
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rarement ! 
 
• Préférez la forme active à la forme passive . Il vaut mieux écrire: "Le recrutement de nouveaux 
vendeurs a permis de conquérir cette clientèle" que" La conquête de cette clientèle a été rendue possible 
par le recrutement de nouveaux vendeurs".  
 
• Il est très important, dans les documents de communication de l'entreprise, d'utiliser des formules 
positives . Cela modifie la tonalité d'ensemble. D'autant plus que l'accumulation de négations crée la 
confusion. Comparez: "Nous ne pouvons pas ne pas constater que la qualité de ce produit n'est pas 
conforme" et "Il est évident que la qualité de ce produit n'est pas conforme".  
 
Pour terminer cette série de conseils, 3 "trucs" peuvent vous être utiles :  
 
• Utilisez du vocabulaire que vous connaissez bien.  Vous serez plus à l'aise et le lecteur s'en rendra 
compte. En cas de panne, les dictionnaires des synonymes et analogiques rendent service. 
 
• Faites la chasse absolue aux fautes d’orthographe   
 
• Pour savoir si une phrase est bien construite, lisez-Ia à haute voix.   
 
N'oubliez pas que ces questions de précision du vocabulaire et de concision des phrases ont de tout temps 
inspiré ceux qui cherchent à transmettre des messages. Saint-Exupéry disait: "Je sais que j'ai achevé mon 
texte quand je n'ai plus rien à y retrancher."  
 

C'est le choix des mots qui compte, plus que la quantité. Utilisez un vocabulaire simple. 

La plupart des visiteurs arrivant sur une page web n’en lisent pas le contenu. Ils «scannent» la page et 
s’arrêtent sur le titre et les sous-titres à la recherche de mots-clés . 

Intégrer le plus de mots-clés possibles au début d’une page augmente la pertinence dans le classement 
des moteurs de recherche.  

Sur le net plus qu'ailleurs, personne n’a envie de perdre son temps et il faut absolument faciliter la lecture 
des pages aux internautes. Pour ce faire, quelques règles essentielles , mais pourtant simples 
s’appliquent: 

·  faire ressortir les mots-clés de l’article (en gras, en couleur, avec des liens, etc.)  

·  rédiger de manière factuelle (les visiteurs cherchent de l’information)  

·  avoir toujours un texte d’introduction qui permet d’identifier rapidement le contenu de l’article  

·  utiliser des listes à puces ou des présentations dans des tableaux  

·  écrire des paragraphes courts séparés par des sous-titres  

·  imposer une idée par paragraphe 

Le titre 

Un titre efficace doit seulement être rédigé tout à la fin. En relisant et en analysant le contenu du texte, on 
arrive à définir les mots à utiliser pour le titre. Les meilleurs titres sont ceux qui sont les plus précis, car il 
ne faut jamais présumer que le lecteur sait de quoi traite l’article. Un visiteur peut arriver depuis n'importe 
quel lien sur le net directement sur la page du contenu sans passer par la page de bienvenue qui aurait pu 
lui présenter le sujet. Et s'il arrive depuis un moteur de recherche, ce sera souvent grâce à la pertinence du 
titre qui est repris sur la page de résultat. Le titre doit être court : 5 à 10 mots. Il est lu 5 fois plus que le 
texte lui-même. Ne mettez pas de lien sur un titre car les titres et les liens ont des fonctions signalétiques 
différentes, le titre indique où l’on est, le lien indique où l’on va . 

L'introduction = la conclusion 
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Le texte d’introduction suit le même processus que pour le titre: analyse du contenu et mise en avant des 
mots-clés. Il doit même être la conclusion de l’article, reprenant les points importants et la promesse de ce 
que le lecteur va apprendre en lisant la suite. C'est à ce stade que le lecteur décide si cela vaut la peine de 
continuer. 

Les sous-titres 

Les sous-titres ont une grande importance dans la rédaction d’articles «on-line». Non seulement ils 
permettent de bien diviser les paragraphes, mais ils vont aider à la compréhension du contenu pour ceux 
qui ne font que traverser la page du regard. Ils permettent aussi, et surtout, de se repérer dans les longues 
pages où l’on est obligé d’utiliser l’ascenseur. Une série d'intertitres ingénieux, bien apparents, montre la 
substance, de l'argumentation. Elle permet aux internautes souvent pressés, de prendre connaissance du 
texte sans avoir à le lire 

Le texte 

En fonction du sujet et de l’intérêt du lecteur, le texte a le droit d’être long. C’est même recommandé pour 
des articles de fond qui traitent d’un sujet spécifique. La seule chose à éviter est de placer sans 
avertissement un très long texte sur la page d’arrivée ou sur la première page d’une section. Le sujet traité 
doit être annoncé sur une page qui précède avec un texte d’introduction qui en résume le contenu. Cela 
permet de capturer les visiteurs intéressés qui vont décider par eux-même de continuer sur l’article de 
fond.  

Pour un texte plus commercial, on peut découper le contenu sur plusieurs pages et placer des graphiques, 
des tableaux ainsi que des explications complémentaires dans des nouvelles fenêtres. La seule chose à ne 
pas oublier est de faciliter la consultation «off-line» en créant une version imprimable, disponible sur une 
seule page.  
 
Si le texte commence par une grande lettrine, le taux de lecture augmente de 13% en moyenne. 
Plus larges sont les zones de texte, moins nombreux sont les lecteurs. 
Un blanc entre les paragraphes augmente le taux de lecture de 12%.  
La longueur souhaitable d'une phrase est en moyenne, de 15 à 20 mots.  
Vos messages seront plus percutants si vous écrivez au présent et à la forme active. 

La mise en forme 

Une écriture du texte en multicolonne favorise le « papillonage », la lecture en diagonale, le survol, le 
passage d’une information à l’autre sans nécessairement de liens. Pensez aux petites annonces des 
journaux. Un texte étalé à l’horizontal favorise une lecture en profondeur, on prend le temps de lire, le 
parcours est plus lent et attentif en favorisant du même coup la réflexion. 

Les paragraphes 

Les paragraphes doivent être courts. Si la personne doit lire le texte sur un écran, elle aura besoin de 
«respirer» à intervalles réguliers. Un visiteur sera plus enclin à commencer la lecture s'il se rend compte 
dès le premier instant que le texte est bien structuré et aéré. 

Gardez présent à l'esprit que le web est un média inter-galactique : même s'il n'est qu'en français, votre 
site sera consulté par des lecteurs québécois, suisses, belges, africains, etc. Le degré zéro de cette prise 
de conscience consiste à donner les prix en francs français (FF, en abrégé), et à préciser "en France", 
chaque fois que vous évoquez un point valable uniquement sur le territoire national (par exemple pour la 
législation). 
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6.4.11 Encore quelques conseils : 

Style 

Ecrivez pour le web surtout pour la page d’accueil. Ne reprenez pas tel quel ce qui existe sur papier, c’est 
rarement adapté pour un site. 

Vocabulaire 

Utilisez le vocabulaire du visiteur, qui n’est pas forcément celui de l’entreprise 

Liste à puces : 

Une liste à puces doit au moins contenir deux éléments, pas un seul ! 

Typographie 

Respecter la même typographie pour des éléments semblables ; soyez cohérents 

Orthographe : 

Faites la chasse au fautes d’orthographe 

Abréviations 

Explicitez les abréviations lors de leur première occurrence 

Descriptif des fonctions complexes : 

Décrivez les actions à accomplir avec précision en utilisant si possible l’impératif : 

Ex : Pour connaître les prévisions météo de votre région saisissez une ville ou un code postal. 

Evitez le look pub pour de l’info 

Evitez de présenter de l’information sous une forme qui ferait penser à une bannière publicitaire 

Archivage et accès au contenu archivé 

Si le site est souvent modifié, prévoyez un accès aux archives. Cela permettra aux nouveaux visiteurs d’y 
accéder et à ceux qui se rappellent d’un contenu de le retrouver. 

Zone de recherche 

Si le site comporte une zone de saisie pour faire une recherche sur le site, il vaut mieux la placer en partie 
haute de l’écran si possible à droite. Intitulé de la zone : search, find, (re)chercher, trouver… Largeur de la 
zone : 15 à 30 caractères soit 100 à 200 pixels. Plutôt que de faire systématiquement un lien vers une 
page de recherche, placer directement la zone de capture de mot, cela ne prends pas beaucoup plus de 
place. Si c’est important pour votre site, faites un lien à côté de la zone de recherche simple vers une autre 
page pour la recherche avancée ou sur la page de résultats de la recherche simple 

Recherche sur tout le web 

Une fonction recherche sur tout le web est rarement utile. Les surfeurs utilisent leur moteur habituel. 

Limitez la fonction recherche à toutes les pages de votre site 

Fonctions non en rapport avec le site 

Evitez de fournir au surfeur des outils qui n’ont rien à voir avec l’objet du site même s’ils sont bien faits et 
disponibles gratuitement ! (cours de bourse, météo, envoi de sms etc.) 

Duplication des fonctions existant dans le browser 
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Evitez de dupliquer les fonctions existantes du browser (ajout aux favoris, homepage par défaut etc.) ; un 
surfeur qui ne sait pas enregistrer votre page dans ses favoris en utilisant son browser a peu de chances 
de pouvoir lire ses favoris pour y accéder… 

Exception : la fonction d’impression en cas d’utilisation de frames ou de création d’une page « printer 
friendly » et les boutons de fermeture de « popup » qui peuvent être plus conviviaux. 

Fenêtre popup 

Evitez d’abuser des fenêtres « popup » qui peuvent être prise pour de la pub 

Formulaires 

Pour la saisie des formulaires, proposer par défaut la valeur la plus courante. 

Limitez les saisies au strict nécessaire. 

Indiquez clairement les entrées obligatoires 

Faites un test de validité des données saisies et affichez clairement les erreurs (uniquement des chiffres 
pour un numéro de téléphone ou un code postal, présence de l’arobase dans une adresse email etc. 

Préférez les cases à cocher aux listes de sélection, elles sont plus simples à manipuler et permettent une 
meilleure visualisation. 

Si vous utilisez des listes de sélection, présenter les items selon la logique de l’utilisateur 

 

6.4.12 Références sur l’écriture pour le web : 
 
Le site de référence d’où sont tirés les textes qui précèdent : http://www.redaction.be/contenu.htm 
 
Autres références citées sur ce site : 

Une étude de type eyetracking (technique visant à suivre le regard de l'internaute avec une précision 
scientifique), menée par le professeur Lewenstein de l'Université de Stanford , et dont les résultats ont été 
publiés en mai 2000, indique à quel point les utilisateurs d'Internet font davantage attention aux textes 
qu'aux images. L'étude originale est disponible ici : http://www.poynter.org/eyetrack2000/index.htm. 

Une étude réalisée en 1998 par InternetWorking  démontre que les éléments visuellement les plus 
imposants ne sont pas forcément ceux qui attirent le plus l'attention : 
http://www.internettg.org/newsletter/dec98/banner_blindness.html. 

 

Les conclusions d'une étude de Jakob Nielsen, éditée par Sun Microsystems : 
http://www.sun.com/980713/webwriting/wftw9.html. 

"Quelques recommandations pour la rédaction de contenus Web"... Dans cet article de l'Ergonome, fort 
bien documenté comme à leur habitude, il est question de lisibilité des textes à l'écran : 
http://www.lergonome.org/dev/pages/article_11.asp. 

Les réflexions sur la lecture et sur la lisibilité des documents n'ont pas attendu Internet pour se faire 
connaître, lisez, par exemple, l'article Lisibilité  Intelligibilité de documents d'information, édité par des 
professeurs d'Université canadiens. 

http://www.useit.com/papers/webwriting/ 
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7 Droit d’auteur 

7.1 Fiche de l'AWT : Droit d'auteur et monopole pri vé sur l'information 

Document original au format pdf : http://www.awt.be/contenu/tel/fic/j00,018.pdf   

Créée le 13/06/02 
Modifiée le 13/06/02 

1. Présentation de la fiche 

La propriété littéraire et artistique permet de rendre indisponibles à la consultation du public certaines 
créations. La protection des droits intellectuels est assurée par un ensemble de textes spécifiques. Analyse 
et portée de ces concepts 

En ce qui concerne le droit d'auteur, la propriété littéraire et artistique permet de rendre 
indisponible certain type d'informations en vue de leur communication au public. Cette protection 
peut être assimilée à une forme de monopole privé o u de réservation privative de l'information.  

La protection des créations intellectuelles est assurée par un ensemble de règles spécifiques. 
Historiquement, la Belgique figure parmi les premiers Etats à s'être doté d'une législation assurant la 
protection de la propriété littéraire et artistique avec la loi du 22 mars 1886. Ce dispositif normatif a été 
entièrement refondu en 1994 avec l'entrée en vigueur de deux lois relatives à la protection et à la 
circulation des créations intellectuelles. 

L'importance croissante des activités immatérielles dans nos économies rend cette problématique plus 
actuelle que jamais. 

2. Le cadre législatif belge en matière de droit d' auteur 

Définition d'une oeuvre protégeable selon la loi sur le droit d'auteur. Conditions négatives et positive pour 
bénéficier de la protection légale 

LDA et LPO, deux lois complémentaires 

En juillet 1994, l'entrée en vigueur d'une nouvelle  loi relative au droit d'auteur et aux droits voisi ns 
(LDA, Moniteur Belge du 27 juillet 1994) a profondé ment remanié le droit belge en la matière. Cette 
loi a notamment permis la transposition en droit be lge de trois directives européennes 
d'harmonisation en matière de droits intellectuels.  La LDA vise à mettre le droit en adéquation avec 
son temps. A cette fin, la loi ne s'attache plus exclusivement à prendre en compte la seule protection des 
auteurs de créations intellectuelles, mais règle également les questions relatives à la diffusion et à la 
circulation des œuvres. 

Afin de prendre en compte l'évolution technologique  et le passage vers une société où le poids 
économique des activités immatérielles devient prép ondérant, cette loi générale a été complétée le 
même jour par une loi spéciale dont l'objet est d'a ssurer la protection des programmes 
d'ordinateurs (LPO, Moniteur Belge du 27 juillet 19 94). Ce texte est venu transposer en droit belge 
la directive européenne du 14 mai 1991 . 

La LPO et la LDA sont indissociablement liées dans la mesure où la première opère des renvois 
constants à la seconde pour les définitions générales des différentes catégories de droits. 

Des règles spécifiques pour les bases de données 

Enfin, cet ensemble normatif a été sensiblement ren forcé en 1998 par la transposition en droit 
belge de la directive 96/9/CE du 11 mars 1996 assur ant la protection juridique des bases de 
données (Loi du 31 août 1994 sur les bases de donné es, LBD, Moniteur Belge du 14 novembre 
1998). Ce texte vient consacrer la valeur patrimoniale des bases de données en assurant un droit sui 
generis aux producteurs de ces bases. 

L'analyse des dispositions de la LDB fera l'objet d'une fiche spécifique. 
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Qu'est ce qu'une œuvre protégeable au titre de la p ropriété intellectuelle? 

La loi a mis en place deux séries de conditions per mettant d'assurer la protection d'une œuvre:  

·  des conditions négatives,   

·  une condition positive dite d'originalité.   

Les conditions négatives 

Les conditions négatives concernant l'œuvre protége able ont pour objectif d'écarter le risque d'une 
appréciation subjective de la part des juges qui co nduirait à exclure l'information du régime de 
protection institué par la loi:  

·  le genre . Il s'agit d'éviter tout jugement de valeur qui trouverait son origine dans des 
considérations liées à une époque donnée ou à l'état de la morale, par exemple,  

·  la forme d'expression . Toute forme d'expression peut être admise à la protection conférée par la 
loi (orale, écrite, gestuelle, architecturale, etc),  

·  l'indifférence du mérite artistique . La loi n'a pas vocation à juger les œuvres,  

·  la destination . La finalité de l'œuvre est indifférente, peu importe, par exemple, que celle-ci ait un 
caractère utilitaire ou non (principe d'unité de l'art).  

La condition positive (dite d'originalité) 

Afin d'être qualifiée d'originale, une œuvre doit r evêtir deux caractéristiques:  

·  être libre,  

·  être personnelle.  

Pour la LDA et la jurisprudence l'originalité se ra ttache nécessairement à la personnalité de son 
créateur en fonction du principe "pas d'œuvre sans auteur" . Véritable critère opératoire aux côtés des 
conditions négatives, l'originalité doit être entendue comme l'expression d'un effort intellectuel de celui se 
trouvant à l'origine de l'oeuvre. Pour cette raison, il convient également de ne pas confondre originalité et 
nouveauté. En effet, une œuvre peut être originale sans être nécessairement nouvelle. Cette activité 
intellectuelle propre est donc réalisée en vue de formaliser une conception artistique. Or de cette empreinte 
personnelle découle la protection juridique. 

Comment quantifier cet effort intellectuel personne l?  On peut déduire de la jurisprudence que cet effort 
doit être démontrable. Toutefois, il n'est pas nécessaire que celui-ci soit nécessairement considérable. 
C'est dans la forme que s'exprime pleinement l'originalité de la création intellectuelle et pas forcément dans 
le contenu. C'est notamment la raison pour laquelle, les idées ne peuvent pas être protégées car celles-ci 
ne rencontrent pas cette condition nécessaire de mise en forme. 

Définir une œuvre littéraire et artistique 

L'article 8 de la LDA indique que cette catégorie r ecouvre les écrits de tout genre, ainsi que les 
leçons, conférences, discours, sermons ou toute aut re manifestation orale de la pensée.  
Concrètement, on doit par exemple considérer que pour une entreprise, des ouvrages techniques, des 
manuels techniques ou encore des documents publicitaires sont admis à la protection prévue par la LDA. 

En outre, depuis la LPO, les programmes d'ordinateu r sont également assimilés à des œuvres 
littéraires.  De la même façon, sont bien évidemment admises au régime de la protection instauré par la 
LDA, les œuvres musicales et audiovisuelles. 

 

Les droits voisins  
La LDA a aménagé le bénéfice de la protection à certains acteurs intermédiaires, c'est pour cela qu'on 
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parle de droits voisins. La qualité des ces intermédiaires est fixée par la loi. Il s'agit des artistes-interprètes 
ou exécutants, des producteurs de phonogrammes ou de première fixation de films et des organismes de 
radiodiffusion. 

 

3. Titularité des droits d'auteur 

Il ne suffit pas d'assurer une protection juridique spécifique à une création intellectuelle, il convient 
également de savoir qui est le titulaire des droits qui se rattachent à l'oeuvre 

Les conditions de la titularité 

Il ne suffit pas d'assurer une protection juridique  spécifique à une création intellectuelle, il convi ent 
également de savoir qui est le titulaire des droits  qui se rattachent à l'œuvre. La LDA établit un 
principe de présomption de titularité en son articl e 6 alinéa 2: est présumé auteur, sauf preuve 
contraire, quiconque apparaît comme tel sur l'œuvre , du fait de la mention de son nom ou d'un 
sigle permettant de l'identifier.  

L'acquisition de la protection littéraire et artistique se caractérise également par son absence de 
formalisme. L'auteur dispose, du seul fait de la création originale, d'une protection automatique. 
L'obligation de dépôt est ainsi indépendante de l'attribution des droits. Enfin, la protection conférée par le 
droit d'auteur est valable erga omnes, c'est-à-dire pour tout le monde. 

Le cas particulier des œuvres de collaboration 

La création d'une telle œuvre suppose l'interventio n de deux personnes au minimum, réalisant un 
véritable apport créatif et travaillant de concert,  et cela même si cette tâche est d'importance 
inégale et réalisée de façon asynchrone, ou en des lieux différents. Toutefois, il convient de retenir  
la nécessité d'une inspiration commune et non pas l a juxtaposition de simples contributions 
personnelles.  

La loi distingue entre les œuvres de collaboration qui sont divisibles et celles qui sont indivises. Comment 
départager les véritables apports créatifs des contributions individuelles. A cette fin, la jurisprudence a 
dégagé 2 critères: 

·  si la personne en cause se limite à fournir un thème, des idées générales, des lignes d'action ou si 
sa contribution à la conception prend une forme plus concrète,  

·  si la réalisation est effectuée sur la base de directive très détaillées, ne laissant aucune place à la 
faculté de création, ou, au contraire, si une large autonomie est laissée aux intervenants.  

Sinon, il s'agit alors d'une œuvre composite. Dans ce cas les apports sont réalisés selon un processus 
cumulatif, chaque intervenant ajoutant sa propre empreinte à l'œuvre. L'œuvre commune appartient alors à 
tous les coauteurs ou ayants droits jusqu'à 70 ans après la disparition du dernier survivant. 

4. L'expression des droits reconnus aux auteurs 

En ce qui concerne la diffusion et la circulation des oeuvres, la loi (LDA) reconnaît au créateur des droits 
moraux liés à la personnalité et des droits économiques 

Le droit d'auteur organise la protection du créateur, la diffusion et la circulation de son œuvre. Il se traduit 
donc par la reconnaissance et la coexistence de droits liés à la personnalité du créateur (les droits moraux) 
et de droits économique (les droits patrimoniaux). 

Les droits moraux 

Il s'agit de droits de nature extra-patrimoniale ra ttachés à la personne de l'auteur. Malgré leur 
nature inaliénable, il est toujours possible d'y re noncer, dans certaines limites, par la voie 
contractuelle.  Le décès de l'auteur ne constitue pas une cause d'extinction du droit moral. La LDA 
reconnaît trois catégories de droits moraux au profit de l'auteur: 
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·  le droit de divulgation : en vertu de celui-ci, l'auteur dispose seul du droit de choisir, le moment de 
communiquer son oeuvre au public. Ce principe lui réserve également l'opportunité d'exercer un 
droit de repentir ou et retrait de l'œuvre. Toutefois, dans ce cas de figure, l'auteur doit indemniser 
préalablement le cessionnaire du préjudice que ce retrait ou ce repentir peut lui causer;  

·  le droit de paternité : l'auteur peut décider de revendiquer la paternité de son œuvre en 
communicant sous son propre nom. L'auteur peut également exercer ce droit de façon négative en 
communicant sous couvert de l'anonymat ou soit sous un pseudonyme. Ce droit est extrêmement 
fragilisé dans l'univers des TIC puisque la numérisation des œuvre sans protection technique 
efficace permet une manipulation infinie des données informatisée et facilite donc la possibilité de 
renommer les fichiers contenant les œuvres;  

·  le droit à l'intégrité de l'œuvre : il s'agit d'éviter notamment toute modification, altération 
matérielle ou intellectuelle de l'œuvre d'origine.  

Les droits patrimoniaux 

A côté du droit moral, l'auteur se voit reconnaître par la loi un monopole d'exploitation de son œuvre. Cette 
réservation privative de l'information lui confère un ensemble de droits qui, en se combinant, prennent la 
forme d'un: 

·  droit exclusif d'exploitation : il permet à l'auteur d'autoriser ou au contraire d'interdire l'usage de 
son œuvre,  

·  droit à rémunération : il constitue la contrepartie d'une perte volontaire du droit d'interdiction.  

Ces droits de nature économique sont organisés auto urs de trois concepts-clés:  

·  le droit de reproduction . Celui-ci concerne la prérogative dont jouit l'auteur d'autoriser ou au 
contraire de refuser la reproduction de son œuvre par l'intermédiaire d'un support matériel quel 
qu'il soit (impression papier, photocopies, enregistrement analogique, numérique, etc.). Le droit de 
reproduction concerne, à la fois, la fixation originelle de l'œuvre par tous procédés en vue de la 
communiquer au public d'une manière indirecte, mais également les reproductions secondaires qui 
seront réalisées par la suite sur la base de fixation d'origine.  

 

Droit de reproduction et contenus protégés en ligne : dans l'affaire Central Station le tribunal de 
première instance de Bruxelles a, dès octobre 1996, confirmé que la numérisation et la mise en ligne 
d'œuvres protégées par le droit d'auteur s'inscrivait bien dans le cadre de l'exercice du droit de 
reproduction. 

 

·  les accessoires au droit de reproduction . Ceux-ci comprennent:  

o le droit d'adaptation (droit pour l'auteur d'accepter ou de refuser l'utilisation d'une œuvre 
existante en vue de son adaptation dans un genre différent),  

o le droit de location et de prêt (droit d'autoriser ou de restreindre la location d'une œuvre 
afin par exemple d'en faciliter la commercialisation),  

o le droit de destination (droit de contrôler les usages de l'œuvre, notamment du point de 
vue de la distribution ou de l'utilisation);  

·  le droit de communication au public . La communication directe au public suppose l'absence de 
fixation sur support matériel. Dès lors, il y aura communication directe dans deux cas de figure:  

o l'exécution vivante (exemple d'un spectacle),  

o via un dispositif technique prenant la forme d'une communication point-multipoint 
(radiodiffusion) ou d'une communication point à point (diffusion en ligne). La 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 154

communication au public via satellite ou câble fait l'objet de dispositions particulières dans 
la LDA.  

Notons enfin que la communication au public connaît certaines exceptions, dont celle concernant 
la communication privée réalisée à titre gratuit dans le cercle de famille.  

5. Durée de la protection et exceptions au droit d' auteur 

La loi (LDA) a étendu la durée de protection à 70 ans. Par ailleurs, un certain nombre d'exceptions au droit 
d'auteur sont également prévues 

La durée de la protection 

Antérieurement à la loi de 1994, les œuvres étaient  protégées jusqu'à 50 ans à compter de la mort 
de leur auteur. Cette durée légale de protection a été portée à 70 ans par la LDA conformément à la 
directive européenne 93/98/CE du 29/10/1993 relativ e à l'harmonisation de la durée de la protection 
du droit d'auteur et de certains droits voisins.  

La durée de la protection patrimoniale court donc pendant toute la durée de vie de l'auteur et pour une 
période de 70 ans suivant l'année civile de son décès au profit des héritiers ou des ayants droits. 

Pour les œuvres de collaboration, le délai ne commence à courir qu'à compter du décès du dernier 
coauteur survivant. Enfin, en ce qui concerne les œuvres audiovisuelles, le délai est calculé après le décès 
du dernier survivant parmi les personnes suivantes: 

·  le réalisateur principal,  

·  l'auteur du scénario,  

·  l'auteur des textes,  

·  l'auteur des compositions musicales avec ou sans paroles spécialement réalisées pour l'œuvre.  

Les exceptions au droit d'auteur 

·  Le droit de citation . Celui-ci permet la reproduction d'un extrait de l'œuvre sans autorisation de 
l'auteur. Pour être conforme à la loi, une citation doit être:  

o courte,  

o correspondre à un usage honnête (exclusion de la concurrence déloyale),  

o proportionnelle au but poursuivi,  

o indiquer la source et le nom de l'auteur.  

·  Les anthologies . Normalement, l'autorisation de l'auteur est requise lorsqu'un tiers souhaite 
intégrer un extrait de son œuvre dans une anthologie. Toutefois, la loi aménage une exception à 
ce principe lorsque deux conditions sont remplies:  

o le choix de l'extrait, sa présentation et sa place respectent les droits moraux de l'auteur,  

o une rémunération équitable est payée (celle-ci est fixée de façon conventionnelle ou par le 
juge).  

·  La citation à des fins d'information . La loi prévoit là-aussi une exception lorsque celle-ci est 
réalisée dans un but d'information et à l'occasion de comptes rendu-d'actualités.  

·  L'œuvre exposée dans un lieu public . La reproduction d'une œuvre exposée dans un lieu public 
n'est pas soumise à autorisation de l'auteur lorsque le but de cet usage n'est l'œuvre elle-même.  

·  La communication dans un cercle de famille . Cette exception doit être entendue de façon 
restrictive. Elle ne jouera que pour une communication réalisée à titre gratuit dans le cercle de 
famille.  
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·  La reproduction sur support graphique . Cette reproduction n'est admise que si les conditions 
suivantes sont remplies:  

o les copies doivent être réalisées en vue d'un usage strictement privé,  

o la reproduction ne doit pas porter préjudice à l'exploitation normale de l'œuvre.  

·  La reproduction aux fins d'illustration de l'enseig nement ou de recherche scientifique . Ces 
deux exceptions ont été introduites avec la LDB de 1998. Cette exception ne sera admise que:  

o si elle correspond effectivement à une finalité de recherche scientifique ou pédagogique,  

o elle ne comporte pas de but lucratif,  

o elle ne porte pas préjudice à l'exploitation normale de l'œuvre.  

·  La parodie . La jurisprudence retient quatre conditions cumulatives pour que cette exception soit 
recevable:  

o la parodie doit être elle-même originale,  

o elle doit avoir pour but de railler l'oeuvre,  

o elle doit avoir un ton humoristique,  

o elle ne doit emprunter à l'œuvre que des éléments strictement nécessaires pour ne pas 
risquer la confusion ou le dénigrement.  

 

Sites Web en rapport avec cette fiche 

·  Droit et technologie  
Portail créé et mis à jour par une équipe de juristes et d'ingénieurs, il présente et analyse l'actualité 
du droit des TIC en Belgique et à l'étranger (actualités, dossiers, textes législatifs, etc.) 
http://www.droit-technologie.org  

·  Centre de Recherche Informatique et Droit (CRID)  
Le CRID se donne pour objectif de faire progresser la réflexion, tant fondamentale qu'appliquée, 
dans le domaine du droit et de l'économie des technologies de l'information. Ses principaux axes 
de recherches sont les suivants: commerce électronique, propriété intellectuelle, convergence droit 
technologie, télécoms, vie privée 
http://www.droit.fundp.ac.be/crid  

Autres fiches à consulter 

1. Noms de domaine: présentation générale  
Le nom de domaine est une ressource stratégique pour les entreprises. Cette fiche examine le 
contexte général des noms de domaine, ainsi que les procédures d'enregistrement (.be, .com, etc.) 
création le 15/04/00 | dernière modification le 27/09/03  

2. Contrat de conception et de création d'un site Web  
Définition et enjeux de ce type de contrats. Objet des prestations liées au contrat. Maîtrise technique, 
financière et juridique du projet 
création le 20/10/00 | dernière modification le 20/10/00  

 

Webographie : http://www.multimedialab.be/cours/arts_numeriques/copyleft.htm  
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L'utilisation de l'hypertexte au sein des pages 
 

Il ne faut pas avoir peur d'insérer des liens dans le texte. Souvent c’est même recommandé, car il s’avère 
que les visiteurs font plus attention à un lien dans le texte qu'au plus beau des boutons animés qui se 
trouverait quelque part dans la marge. Il est néanmoins préférable de les placer en fin d’article, car si le 
visiteur décide de commencer à lire le texte ce n’est pas pour partir sur une autre page. 

7.2 Y a-t-il un nombre de liens maximum recommandé ?  

L'ennemi de l'hypertexte, c'est l'hypertexte lui-même... Abusez de l'hypertexte et vous ne tarderez pas à 
dérouter votre visiteur. Evitez donc l'effet "labyrinthe" dans la mesure du possible ! Un utilisateur ne devrait 
jamais avoir à explorer des forêts de boutons pour obtenir de simples informations. 

Il est toujours délicat de proférer une règle absolue tant les choses peuvent dépendre du contexte (par 
exemple, il est communément admis qu'un moteur de recherche ou un média généraliste proposera une 
grande densité de liens, par comparaison avec un site d'institution ou d'entreprise). Néanmoins, voici 
quelques ordres de grandeur largement partagés : 

·  Ne pas dépasser 7 hyperliens à un même niveau dans un menu  (Plusieurs études 
neurophysiologiques indiquent que notre cerveau est capable de prendre en compte, d'un seul 
coup, 7 "paquets" d'informations. Au-delà de ce chiffre, nous passons à un mode de lecture 
morcelé, nettement moins efficace. C'est tout à fait sérieux. Si vos hyperliens sont trop nombreux, 
découpez donc l'information en plusieurs sous-groupes !) 

·  Maximum 20 hyperliens sur votre page d'accueil  (A moins que vous ne vous présentiez comme 
un portail) 

·  Maximum 5 hyperliens intégrés au contenu  (Sous peine de provoquer d'excessives 
digressions !) 

7.3 Faut-il intégrer les liens dans le corps de l'a rticle ?  

Les liens sont intéressants pour proposer de l'information complémentaire, mais ils sont aussi une affreuse 
incitation à la digression  ! Au sein d'un article, les liens entrent clairement en compétition avec le principe 
économico-journalistique qui veut que l'on accroche le lecteur et qu'on essaie de le garder. 

C'est la raison pour laquelle, dans la mesure du possible, nous vous conseillons de détacher vos liens du 
corps même de l'article. Vous pourrez intégrer 4 ou 5 liens, particulièrement pertinents, mais pas beaucoup 
plus.  

Les liens qui fonctionnent le mieux de manière intégrée sont, en général, les liens en relation très étroite 
avec le contenu, voire nécessaires à sa compréhension : des liens du type "notes de rédaction", "définition" 
ou "exemple associé". Un bon exemple de ce type de lien est le lien "effet labyrinthe" que vous retrouverez 
au sommet de cette page. Illustrant directement le propos, il aide à la compréhension et à la poursuite de 
l'article plutôt qu'il n'en dévie. 

En fait, le contexte de lecture entre fortement en ligne de compte dans la décision d'intégrer ou non 
beaucoup de liens :  

·  en phase de "recherche" , au niveau de l'accueil d'une section, par exemple, l'utilisateur 
appréciera une grande densité de liens, à condition qu'ils soient bien organisés ; 

·  en phase de "consommation" , il sera conseillé de ne pas trop encourager la digression et de 
plutôt regrouper les liens en marge de l'article, dans des encarts du type "pour en savoir plus".  
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7.4 Comment doivent se présenter les liens ?  

Plusieurs chercheurs s'accordent pour dire que les liens hypertextes les plus efficaces sont des liens : 

·  bien différenciés du reste du texte et donc facilement identifiables 

·  Longs (mais pas trop) : Rien ne vous contraint à placer votre hyperlien sur un seul mot !... Les 
hypertextes composés de 3 ou 4 mots fonctionnent le mieux. Plus de 5 mots, cela commence à 
être beaucoup : le lien est peut-être plus explicite mais il devient aussi moins aisé à "scanner". 

·  Discriminants : Les liens, surtout contigüs, doivent clairement se différencier. Ne faites pas se 
côtoyer un lien "Nouveautés" et un lien "Actualités"... Ou alors, rendez-les plus explicites... Par 
exemple : "Nouveautés sur le site" et "Communiqués de presse". 

·  Explicites : C'est le paramètre le plus important. En cliquant sur un lien, le visiteur devrait avoir 
une idée la plus précise possible de l'information à laquelle il va avoir droit.  

o Le lien lui-même devrait être composé de mots explicites, informatifs et largement 
compréhensibles.  

o Le lien peut aussi s'entourer d'une description textuelle (Par exemple : "Redaction.be, un 
dossier complet sur les spécificités de l'écriture en ligne, comprenant des conseils, des 
exemples, des liens utiles,...").  

o Le lien peut aussi être associé à une description complémentaire sous la forme d'un tag 
TITLE qui apparaît lorsque la souris s'y attarde. L'utilisation d'un tel titre est intéressante 
mais ne dispense en rien de prévoir un lien, en soi, le plus explicite possible.  

 
Evitez absolument les liens du genre "Click here" ou "Current issue" ou encore "Next page" qui 
n'ont aucun apport informatif ! Remplacez par exemple Cliquez-ici pour voir la layette par Layette 
 
Notez que, selon les termes de George Landow, à la rhétorique de départ  (rhetoric of departure) 
s'ajoute la rhétorique d'arrivée  (rhetoric of arrival). C'est-à-dire que le lien doit non seulement 
vous indiquer clairement en quoi il est intéressant de l'emprunter, mais il doit aussi être rédigé de 
manière à ce que, une fois arrivé sur la nouvelle page, l'utilisateur ne soit pas dérouté. Il faut qu'il y 
ait un rapport évident entre ce qui a été annoncé et ce qui est effectivement proposé. 
 
Par exemple, vous éviterez de faire un lien vers une page générique, en vous référant, en fait, à 
une information précise, enfouie quelque part dans cette page. 
Dans la mesure du possible, veillez à faire correspondre l'intitulé du lien et le titre de la page de 
destination. 

·  Aux couleurs standards : Donnez une couleur différente du texte normal aux liens visités et aux 
liens encore à visiter. Par défaut, sur Internet, les liens non visités apparaissent en bleu et les liens 
visités, en rouge pourpre. Les internautes sont, consciemment ou inconsciemment, habitués à ces 
repères. Les études de Jared Spool indiquent que le respect de ces couleurs standards au niveau 
des liens hypertextes explique 16% de la variation d'utilisabilité d'un site internet. Ce n'est pas le 
facteur le plus important, mais il compte sérieusement. 
L'utilisation de couleurs non standards peut amener l'utilisateur à perdre du temps en sélectionnant 
involontairement deux fois un même lien, à ne pas retrouver facilement un lien intéressant sur 
lequel il a cliqué précédemment, voire à quitter le site prématurément en pensant erronément avoir 
tout visité. 
Pire encore que d'utiliser des couleurs non standards est le fait de ne pas différencier du tout les 
liens visités des liens non visités. 
Evitez le gris pour les sites visités (lisibilité + convention gris= non disponible) mais choisissez une 
couleur moins vive (moins saturées) que celle des liens à visiter comme le traditionnel violet 
souligné. Ceci ne s’applique pas aux menus mais aux liens dans les textes. Il est en général inutile 
dans un menu de distinguer à visiter et déjà visité. 
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·  Soulignés : Le non soulignement des liens (aujourd'hui permis par les feuilles de style) peut être 
considéré comme un progrès esthétique, mais il est déconseillé par les spécialistes de 
l'ergonomie, pour la raison toute simple que la première conséquence du non soulignement des 
liens est la nécessité de les rechercher... un processus qui s'ajoute à celui de la lecture du 
contenu. 
Inversement, ne soulignez pas un texte qui ne contient pas de lien ; mettez-le en évidence par 
d'autres procédés typographiques !  

Lien vers des documents et des fichiers 

Si un lien ne mène pas vers une page mais vers l’ouverture d’un fichier (document pdf, vidéo, son…) 
signalez-le d’une manière ou d’une autre ; indiquez le type de document (doc, pdf, xls, wav, mid, zip etc.) 
et sa taille. 

Liens avec liste à puces 

Si vous utilisez une puce ou une image devant un texte cliquable, rendez la puce (ou l’image) et le texte 
cliquables 

 

Faut-il ouvrir les liens dans de nouvelles fenêtres  ?  

Le fait de forcer l'ouverture de nouvelles fenêtres est un procédé ressenti comme très intrusif par beaucoup 
d'utilisateurs. 

Un certain nombre de concepteurs internet décident d'ouvrir des fenêtres distinctes dans le but de 
distinguer clairement des sites différents et, surtout, dans le but de retenir les visiteurs (sur le site de 
départ, qui reste alors ouvert en arrière-fond). Cette démarche est particulièrement maladroite. Elle brise 
complètement la logique de navigation, basée sur le passage d'une URL à l'autre, au sein d'une même 
fenêtre... provoquant ainsi une grande confusion. Bien souvent, le visiteur moyen ne remarque même pas 
qu'une nouvelle fenêtre vient de s'ouvrir (surtout lorsque les fenêtres sont maximisées). Lorsqu'il tente de 
revenir en arrière, tout naturellement en utilisant le bouton Back, il échoue, car le bouton est alors 
désactivé. L’ouverture de fenêtres multiples brise ainsi l’historique du parcours. 

Appuyant ses théories sur des centaines de tests, Jakob Nielsen épingle le fait d'ouvrir de nouvelles 
fenêtres comme une des dix erreurs principales actuellement commises en termes de design internet. A 
vous de juger.  

Dans certains cas, cependant, l'ouverture de nouvelles fenêtres nous semble pertinente. En particulier 
lorsqu'il est nécessaire de cadrer la fenêtre dans des dimensions précises. Par exemple, pour mettre en 
valeur certaines informations contextuelles. Ou bien pour ouvrir une petite application en ligne, comme 
cette simulation de calcul de primes d'assurances sur le site du Ducroire. 

A quoi peuvent servir les liens ?   

Que ce soit de manière interne, pour naviguer à travers les différentes franges de contenu d'un site, ou de 
manière externe, pour relier le contenu d'un site à son contexte intellectuel et social plus global, les liens 
peuvent remplir plusieurs fonctions : 

·  Relier un extrait bibliographique à un document original plus complet  

·  Relier la table des matières d'un document à ses différentes parties  

·  Relier un article à des extraits de presse le concernant  

·  Relier le nom d'un auteur à sa biographie  

·  Relier un sujet à des animations multimédias ou à des bases de données  

·  Relier un article à d'autres articles complémentaires  

·  Etc.  
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Faut-il retenir à tout prix les visiteurs ? 

Certaines études indiquent que les sites les plus reliés (ceux qui acceptent de faire beaucoup de liens vers 
l'extérieur, voire vers leurs concurrents) sont aussi les sites qui attirent le plus de trafic. Sur Internet, 
s'enfermer dans une coquille ne semble pas être un bon calcul. La transparence et l'interconnexion 
paraissent nettement plus profitables. Si vous aiguillez l'utilisateur vers des informations intéressantes, 
même éditées par d'autres, l'utilisateur se souviendra que vous lui avez rendu service. Et il reviendra. 

 

Hypertextes ou hyperimages ?   

D'aucuns ont tort de penser que les images conviennent mieux à l'hypernavigation que les textes... La 
première chose à laquelle les utilisateurs prêtent attention, ce sont les liens hypertextes. Les images-liens 
ont plusieurs désavantages :  

·  Elles se chargent plus lentement que le texte  

·  On ne sait jamais, à l'avance, si elles sont interactives ni combien de liens elles comportent  

·  Elles n'indiquent pas si le lien a déjà été visité ou non.  

Ce qui n'est pas inintéressant, en revanche, c'est l'association d'un lien hypertexte avec une icône. 
Attention alors à la qualité des icônes et des métaphores qu'elles exploitent ; elles peuvent tout aussi bien 
aider à la compréhension qu'ajouter à la confusion. Testez donc la manière dont elles sont perçues par vos 
utilisateurs ! 

Dans certains cas, les images peuvent aider à la navigation, lorsqu'elles sont intimement liées au contenu. 
Par exemple, l'accès à des informations via une carte géographique.  

7.5 Aspects juridiques  

L'utilisation de l'hypertexte revêt certains enjeux juridiques, notamment liés au respect du droit d'auteur. 

Attention donc aux problèmes juridiques éventuels que ces liens pourraient créer. (voir fiche awt page 
suivante) 

Pour éviter tout litige, demander l’autorisation par e-mail au webmaster du site vers lequel vous voulez faire 
un lien. On peut raisonnablement considérer que s’il ne réagit pas, il donne son accord tacite. 

 

7.6 Référence sur l’utilisation des liens hypertext es : 

 

Jakob Nielsen recommande plusieurs lectures relatives à l'utilisation de l'hypertexte.  

Les pages 51 à 80 de l'ouvrage Designing Web Usability du même Jakob Nielsen rassemblent des 
conseils quant à la manière d'utiliser l'hypertexte.  

Du texte à l'hypertexte: vers une épistémologie de la discursivité hypertextuelle, Jean Clément, Université 
de Paris 8.  

No Weak Links, Constance Petersen's Designing Ways, novembre 1999. Cet article recense 23 types de 
liens à éviter.  

Un article du Monde Interactif, intitulé Les hyperliens de demain et publié en janvier 2001, décrit la manière 
dont les hyperliens pourraient év 
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7.7 Fiche de l'AWT « Liens hypertextes et meta-tags  » 
Document au format pdf : http://www.awt.be/contenu/tel/fic/j00,005.pdf  

Créée le 15/04/00 
Modifiée le 15/04/00 

1. Présentation de la fiche 

Quels peuvent être les risques juridiques liés à l'utilisation abusive des liens hypertextes et des meta-tags. 
Présentation des pièges à éviter et des principales règles à suivre en la matière 

Les liens hypertextes et les meta-tags constituent des éléments fondamentaux dans la création et 
la gestion d'un site web.  

Les premiers sont le fondement même du principe de la navigation sur le web. Les seconds permettent 
l'indexation et le référencement sur les moteurs de recherche et annuaires via lesquels l'immense majorité 
des internautes passent pour trouver les informations et services dont ils ont besoin. 

Si leur utilisation est évidemment stratégique pour l'entreprise, elle n'est pas exempte de risque sur le plan 
juridique. Cette fiche présente les pièges à éviter et les principales règles à suivre en la matière. 

2. Définition des liens hypertextes et du framing 

Définition des liens hypertextes et présentation des différentes catégories de liens. Examen de la 
problématique des liens dans le cas de l'utilisation de frames (cadres) 

Définition et contexte 

Du point de vue technique, un lien hypertexte est  "une connexion activable à la demande sur le web, 
reliant des données ayant une relation de complémentarité les unes avec les autres, et ce, où qu'elles se 
trouvent dans l'Internet" (Office de la langue française du Québec). 

Les liens hypertextes offrent donc la possibilité d e présenter l'information de façon non-linéaire par  
le biais de renvois internes ou externes au documen t consulté . De cette manière, le lecteur n'est pas 
enfermé dans la structure prédéterminée du document consulté. 

Cet accès flexible à l'information constitue la clé  de voûte de l'interactivité propre à l'Internet , 
puisque le fait de cliquer sur les liens hypertextes permet à l'utilisateur d'accéder de façon transparente à 
un document donné. 

Les différents types de liens 

Classiquement, on distingue trois catégories de lie ns hypertextes  (la problématique traitée ici ne 
concerne évidemment que les liens vers des sites extérieurs au site de l'entreprise): 

·  le lien hypertexte simple (surface linking) : il relie le document d'origine à la page d'accueil d'un 
autre site web;  

·  le lien hypertexte en profondeur (deep linking) : ce lien conduit l'utilisateur vers une page 
secondaire d'un autre site web distincte de la page d'accueil;  

·  l'insertion par liens hypertextes (inline linking) : il s'agit notamment par ce procédé de faire 
apparaître dans une page web un seul élement (par exemple une photo) extrait d'un autre site, ce 
qui économise de l'espace de stockage sur le disque dur de la machine où est hébergé le site et 
qui a pour effet de dissimuler à un utilisateur non averti l'environnement d'origine auquel appartient 
cet élément. 

Les cadres ou frames 

Ces outils peuvent être associés à la technique du cadrage (framing) . Cette technique de 
programmation en code HTML offre la possibilité de diviser la fenêtre d'un navigateur web en plusieurs 
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cadres autonomes. Un ou deux cadres sont utilisés pour afficher les menus et les possibilités de 
navigation, le cadre principal au centre servant à afficher le contenu du site. 

Grâce à un lien hypertexte, il est possible d'affic her dans ce cadre principal une page venant d'un 
site extérieur . Ce choix d'aspect visuel est alors susceptible de créer une confusion dans l'esprit de 
l'utilisateur qui a le sentiment de rester dans le site d'origine (titres, logos, menus, url identiques) alors 
qu'en réalité il consulte des informations relevant d'un site tiers. 

3. Enjeux et principes de bonne utilisation des lie ns hypertextes 

Enjeux et principes de bonne utilisation des liens hypertextes sur son site web (préjudice aux tiers, 
concurrence déloyale, contrefaçons, contenus illicites) 

S'il existe un principe général de liberté d'établi ssement des liens hypertextes, leur utilisation n'e st 
pas totalement neutre du point de vue juridique . En effet, une utilisation imprudente ou malveillante 
entraîne certaines conséquences juridiques lorsque ces liens sont susceptibles de préjudicier les droits des 
tiers. Il convient donc de respecter certains principes de bonne utilisation. 

Premier principe: organiser l'utilisation des liens  hypertextes sur son site web 

Historiquement, en application des principes déonto logiques de la Netiquette, il était recommandé 
de solliciter, préalablement à l'utilisation des li ens, l'autorisation de l'administrateur du site de 
destination . 

L'augmentation foudroyante du nombre de sites web a  rendu quasi impossible l'application 
systématique d'un tel usage.  Il existerait donc de facto une licence implicite de lier, par le biais de liens 
hypertextes simples. Cette licence connaîtrait toutefois une triple limite: 

·  l'opposition clairement manifestée par l'administrateur du site de destination;  

·  le respect des droits de propriété intellectuelle;  

·  le respect des droits de la personnalité. 

En dépit d'une portée limitée, une clause générale d'interdiction des liens non autorisés peut 
permettre à l'entreprise de manifester clairement s on refus de voir d'autres sites pointer vers le 
sien grâce à de tels liens.  Si cette clause ne crée pas d'obligations juridiques, elle peut s'avérer utile lors 
d'un éventuel recours en justice visant à la reconnaissance qu'un lien abusif a effectivement causé un 
dommage au site de l'entreprise, notamment en ce qui concerne l'obtention de dommages et intérêts.  

 

Exemple de clause générale d'interdiction des liens : il suffit d'insérer sur la page d'accueil un message 
du type: "L'insertion sans autorisation de liens directs sur cette page, sur des fichiers ou des applications 
de ce site est interdite". 

Cet avertissement peut également prendre la forme d'un lien hypertexte ou d'un logo renvoyant vers une 
page dédiée expliquant les risques juridiques inhérents à l'utilisation abusive des liens. 

 

Enfin, le refus de l'établissement de liens peut ég alement prendre la forme de moyens techniques 
permettant de conditionner l'accès au site , ou à certaines parties de celui-ci, par la délivrance d'un mot 
de passe ou de toute autre forme d'enregistrement. 

Second principe: l'établissement des liens ne doit pas porter préjudice aux droits des tiers 

Si là aussi le risque de contentieux reste heureuse ment très limité, il est toutefois important de 
souligner que la pratique abusive des liens peut pa rfois entraîner la responsabilité de son auteur . Il 
revient donc à l'entreprise de mettre en place une veille juridique spécifique à cette problématique.  

Classiquement, on peut identifier trois types de ri sques liés à une utilisation abusive des liens:  
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·  liens hypertextes et concurrence déloyale,  

·  liens hypertextes et contrefaçon,  

·  liens hypertextes et contenus illicites. 

Liens hypertextes et concurrence déloyale 

Le fait même de mettre en place un lien hypertexte ne peut évidemment pas être considéré comme 
un acte de concurrence déloyale.  Toutefois, un recours fondé sur la violation des dispositions de la loi 
sur les pratiques du commerce du 14 juillet 1991 pourrait être raisonnablement envisagé dans certaines 
hypothèses. Les actes de concurrence déloyale consistent généralement dans les pratiques suivantes: 

·  la confusion : en matière d'e-commerce, elle prend généralement la forme d'une imitation du site 
du concurrent ou de l'utilisation de certains signes distinctifs. L'utilisation abusive de liens 
hypertextes combinés avec la technique du framing peut, dans certains cas, aboutir à un 
détournement de trafic en profitant du renom ou de la réputation d'un autre site web;  

·  le dénigrement : il vise à discréditer un concurrent ou encore ses produits et services. Dans cette 
optique l'auteur d'un site tient des propos critiques ou dénigrants à l'encontre d'un autre site et crée 
un lien direct vers le site dénigré pour illustrer son propos et/ou identifier clairement le concurrent;  

·  la désorganisation : elle affaiblit le concurrent grâce à des actions visant à porter atteinte à ses 
moyens de commercialisation ou de production. Les liens hypertextes peuvent être utilisés par 
exemple en profitant d'une faille de sécurité et en pointant vers une partie privée du site contenant 
des données sensibles réservées à un usage strictement interne du concurrent;  

·  le parasitisme : il consiste à s'approprier de façon illégitime, même s'il n'y a pas de concurrence, 
les efforts réalisés par autrui, sans en supporter le coût. La technique des liens en profondeur 
(deep linking), ainsi que celle de l'inline linking et du framing se prêtent facilement à de tels abus. 
Elles permettent de contourner la page d'accueil du site visé, constituant ainsi une atteinte à 
l'intégrité de ce site. Or, le contrôle de la navigation à l'intérieur d'un site web tel qu'organisé par 
son propriétaire est généralement considéré aujourd'hui comme l'un des moyens privilégiés de 
création de valeur ajoutée (notamment en termes de ressources publicitaires). La justice pourrait 
alors être en mesure de sanctionner de tels détournements d'investissement sur la base des 
dispositions de la loi sur les pratiques du commerce du 14 juillet 1991. 

Liens hypertextes et contrefaçon 

 

La question de savoir si un lien hypertexte peut en  tant que tel constituer un acte de contrefaçon  a 
été abordée dans la décision rendue par le tribunal correctionnel d'Anvers dans l'affaire IFPI/Beckers du 21 
décembre 1999.  

Un étudiant avait créé plusieurs sites web contenan t pas moins de 25000 liens hypertextes pointant 
vers des sites web contenant des fichiers sonores i llégaux au format MP3 . Le tribunal a admis la 
responsabilité de l'étudiant ayant rendu disponible l'accès à ces fichiers ainsi que le fait selon lequel les 
liens incriminés étaient constitutifs d'un acte de contrefaçon. 

 

En ce qui concerne les rapports entre liens hyperte xtes et marques protégées et autres signes 
distinctifs , il ne fait pas de doute que la loi uniforme Benelux des marques (art. 13 A 1d) s'appliquera dès 
lors que les liens en cause auront été établis dans le cadre d'une activité dont l'objet est effectivement de 
réaliser un avantage économique.  

Liens hypertextes et contenus illicites 

Les circonstances peuvent être très diverses. Génér alement, il conviendra d'appliquer une 
distinction selon les cas où un lien pointe de faço n directe ou indirecte vers le contenu illicite . 
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Le site d'origine ne peut pas être tenu responsable  de contenus qu'il ne maîtrise pas car 
appartenant à d'autres sites . Toutefois, un lien hypertexte ne confère en aucun cas une protection 
juridique spécifique entre son auteur et le contenu vers lequel il pointe. Une précaution particulière devra 
donc être envisagée si l'administrateur du site ne veut pas voir sa responsabilité engagée  (par 
exemple l'établissement de liens conduisant vers des sondages électoraux alors que la publication d'une 
telle information est prohibée). 

4. Meta-tags: définition, enjeux et utilisation abu sive 

Définition et fonction des méta-tags. Enjeux et risques liés à une utilisation abusive. Moyens juridiques 
pour lutter contre l'utilisation abusive de méta-tags 

Définition 

La fonction des meta-tags (titre, description, mots  clés, langue utilisée, renseignements pour les 
robots, etc.) est de permettre l'indexation d'un si te par les moteurs de recherche . Les meta-tags ne 
sont pas directement visibles lors de l'affichage des pages d'un site par le navigateur. Pour les découvrir, il 
faut demander l'affichage du code source HTML de la page. 

Le choix de ces meta-tags est déterminant pour décr ire efficacement le contenu du site et pour que 
celui-ci soit correctement indexé par les moteurs d e recherche . De la même façon que pour les liens 
hypertextes et le framing, les meta-tags peuvent être utilisés abusivement. 

Enjeux et risques liés à une utilisation abusive 

Une entreprise peut être tentée d'utiliser comme me ta-tags des mots clés connus, reprenant par 
exemple le nom d'une marque célèbre ou tout autre s igne distinctif.  Au regard de la jurisprudence de 
la Cour de Justice Benelux (affaire Tanderil 9/06/1984), on peut dire que l'atteinte à la marque est 
constituée lorsque le site contenant ces meta-tags est effectivement un site à vocation commerciale (critère 
de l'avantage économique). 

Via cette utilisation malveillante, on peut détourner une partie du trafic destiné aux sites officiels des 
marques en question, ce qui peut également constituer un acte de concurrence déloyale engageant la 
responsabilité de son auteur. Cet acte est de nature à créer des situations de confusion et de parasitisme 
commercial. 

 

L'exemple de l'affaire Belgacom contre In touch : l e prestataire de services de télécommunications 
In Touch avait utilisé le mot Belgacom dans les mot s clés de ses meta-tags . Ainsi, une personne 
cherchant des informations sur Belgacom via un moteur de recherche, trouvait non seulement le site 
officiel de Belgacom, mais aussi celui de In Touch. Le jugement d'ctobre 1999 rendu par le Président du 
tribunal de commerce de Bruxelles a conduit la société In Touch à cesser cette pratique abusive. 

 

Moyens juridiques pour lutter contre l'utilisation abusive de meta-tags 

L'entreprise victime de tels abus pourra envisager une action en cessation devant le président du 
tribunal de commerce sur base : 

·  de l'article 13 A 1d de la loi uniforme Benelux (atteinte à la marque);  

·  de l'article 93 de la loi sur les pratiques du commerce (concurrence déloyale). 

Sites Web en rapport avec cette fiche 

·  Droit et technologie  
Portail créé et mis à jour par une équipe de juristes et d'ingénieurs, il présente et analyse l'actualité 
du droit des TIC en Belgique et à l'étranger (actualités, dossiers, textes législatifs, etc.) 
http://www.droit-technologie.org  
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·  Juriscom  
Revue juridique spécialisée dans le droit des technologies de l'information qui publie régulièrement 
les contributions (articles, mémoires, débats...) de nombreux juristes, universitaires ou 
professionnels, etc. 
http://www.juriscom.net  

·  Service public fédéral économie, PME, classes moyen nes et énergie  
Sa mission peut se résumer en une seule formule: être au service de l'économie en participant 
activement et efficacement à la maîtrise du cadre normatif général de l'union économique et 
monétaire du pays. Informations économiques, énergie, guide aux entreprises, accueil des 
investisseurs, protection du consommateur, société de l'information, etc. 
http://www.mineco.fgov.be  

·  Centre de Recherche Informatique et Droit (CRID)  
Le CRID se donne pour objectif de faire progresser la réflexion, tant fondamentale qu'appliquée, 
dans le domaine du droit et de l'économie des technologies de l'information. Ses principaux axes 
de recherches sont les suivants: commerce électronique, propriété intellectuelle, convergence droit 
technologie, télécoms, vie privée 
http://www.droit.fundp.ac.be/crid  

·  Droit et Internet  
Site juridique français consacré au droit des technologies de l'information et de la communication 
http://www.canevet.com  

·  CIPertexte  
Campagne d'information et de promotion sur les liens hypertextes de l'université de droit de 
Montréal 
http://www.lexum.umontreal.ca/cipertexte/index.html  

·  The link contreversy page  
Page personnelle de S. Bechtold de l'université de Tuebingen, consacré à la problématique 
juridique des liens hypertextes 
http://www.jura.uni-tuebingen.de/~s-bes1/lcp.html 

Autres fiches à consulter 

·  Promotion d'un site web  
Les différentes techniques existantes pour assurer la promotion de son site web: nom de domaine, 
référencement, bannières, publicité, mailing-lists, etc. 
création le 15/04/00 | dernière modification le 01/10/03  

·  Contrat de conception et de création d'un site Web  
Définition et enjeux de ce type de contrats. Objet des prestations liées au contrat. Maîtrise 
technique, financière et juridique du projet 
création le 20/10/00 | dernière modification le 20/10/00  

·  Référencement des sites Web  
Le référencement et le positionnement sur les annuaires et moteurs de recherche constituent l'un 
des aspects fondamentaux de la promotion des sites web 
création le 05/10/00 | dernière modification le 05/10/00 
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8  Le choix du nom de domaine : 

8.1 Principes de base 

La problématique du nom de domaine, la manière de le réserver et les règles concernant les caractères 
autorisés sera traitée en détail dans le cours Cahier des Charges ;  

Rappelons cependant quelques règles : 

Tout le monde peut enregistrer un .be : que ce soit une entreprise, une organisation ou un particulier. Il ne 
faut pas habiter en Belgique ou, pour une société, être établie en Belgique. L'attribution des domaines 
internationaux (.com, .net, .org, .info et .biz) n'est soumise à aucune restriction.  
Les noms de domaine européens avec l'extension .EU ont été lancés le 7 avril 2006. 
Tous les résidents de l'Union Européenne peuvent enregistrer un nom de domaine .eu: que ce soit une 
entreprise, une organisation ou un particulier. La seule obligation est de résider en l'Union Européenne ou, 
pour une société, d'être établie en l'Union Européenne. 
Par l'enregistrement, vous acquérez un droit de licence pendant un an. Un nom de domaine ne s'achète 
pas et vous ne pouvez donc pas le considérer comme étant votre propriété. 

Du point de vue communication, il faut également veiller à quelques points importants : 

Facile à retenir 

Un nom de domaine doit être aussi simple, explicite et aussi facile à retenir que possible. Dans l’idéal, le 
surfeur doit pouvoir le deviner. 

Insistez auprès de votre client pour qu’il prenne un nom de domaine propre ; le coût ( quelques euros voire 
25€/an maximum par nom) est souvent ridicule comparé au coût de développement du site et il s’agit d’un 
atout fondamental pour la visibilité de votre client sur l’internet et pour le référencement de son site. Evitez 
les adresses foireuses gratuites avec redirection vers votre hébergeur, ce n’est vraiment pas professionnel 
ni digne de votre travail ! 

Extension du nom de domaine 

Choisissez l’extension du nom de domaine de manière la plus logique et intuitive possible pour votre public 
cible : 

·  .com pour les sites commerciaux 

·  .be (ou l’extension d’un pays quelconque, voir liste plus loin) pour les sites quelles que soient leurs 
activités mais qui veulent mettre l’accent sur leur localisation en Belgique (ou dans le pays de 
l’extension choisie) 

·  .org pour les organisations non gouvernementales 

·  .eu pour marquer son appartenance à l’Europe (cher et encore peu utilisé donc peu intuitif pour le 
grand public. Prudence donc en terme de communication… 

·  .biz pour les sites commerciaux 

·  .info 

·  .net 

D’autres extensions existent encore (.edu, .museum, .name etc.) mais elles sont soit réservées à des 
institutions particulières (.edu est réservé au système universitaire américain) ou tellement peu connues du 
grand public que leur usage est quasi inexistant ! 

Cependant si c’est encore possible et utile, prenez aussi toutes les extensions qui peuvent avoir un 
sens….et faites pointer ces adresses vers le même site. Cela ne coûte pas cher, cela évite que quelqu’un 
ne prenne un nom identique avec une extension différente et que cela ne sème la confusion chez vos 
visiteurs. 
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Orthographe du nom de domaine 

Si plusieurs orthographes sont possibles ou s’il y a des fautes classiques, réservez également le cas 
échéant les noms de domaine correspondants. 

Les noms de domaine suivants ne seront pas acceptés  à l'enregistrement: 

·  Les noms qui ont déjà été enregistrés (principe: "first come, first served") ou qui ont été placés "on 
hold". Un nom est placé "on hold":  

o dès que DNS BE est informé qu’une procédure judiciaire - devant un tribunal ou autre - 
concernant ce nom de domaine a été entamé,  

o dans le cas où DNS BE demande au preneur de licence de remplacer son agent 
d'enregistrement lorsque le contrat de ce dernier avec DNS BE a pris fin.  

·  Les noms qui se composent d'autres caractères que "a-z", "A-Z", "0-9" et "-", ou qui commencent 
ou se terminent par "-" (comme recommandé dans RFC 1035, publié sur le site Web de DNS BE).  

·  Les noms qui sont plus courts que deux (2) ou plus longs que soixante-trois (63) caractères.  

Voir les règles pour chaque type de nom sur le site de votre agent (par exemple : http://www.register.be ). 
Pour les .be voir http://www.dns.be  

Note :   

1) Sauf exception, évitez les extensions « jeu de mot » utilisant les codes attribués à quelques îles 
exotiques dont les plus populaires sont: 

.nu ouvert à toutes les nationalités.  
En fait, c'est le domaine de l'île de Nuie. Cette île est un des pays les plus petits au monde et est située 
dans le Pacifique Sud. Pour plus d’infos : http://www.nunames.nu  

.tv peut être enregistré par des personnes de toutes nationalités. 
TV est parmi les symboles les plus connus dans le monde. En outre le nom de domaine est souvent utilisé 
par des chaînes de télévision. L'extension .tv est en fait le domaine officiel de Tuvalu, une île qui se situe 
dans l' Océan Pacifique entre le Hawai et l' Australie. (pour plus d’infos : http://www.tv ) 

.cc est le domaine officiel des Iles de Cocos situées dans l' Océan Indien. Les îles comptent moins de 700 
habitants. Tout le monde peut devenir propriétaire d'un nom de domaine .cc. (Pour plus d’infos : 
http://www.enic.cc ) 

.vu pour les Vanuatu (http://www.vunic.vu ), .cx pour l’île Christmas (http://www.nic.cx ) .fm pour la 
micronésie (http://www.dot.fm ) Etc. 

Voir aussi : http://www.nom-de-domaine-belge.be  

2) Peut-être avez vous déjà remarqué sur certains sites une petite image à gauche de l'url (et de l'onglet 
dans firefox):cette image s'appelle une "favicône"(favicon en anglais). C'est pratique pour repérer quel 
onglet correspond a quel site dans les navigateurs utilisant cette présentation. 
Si vous jugez utile d’en mettre une, voici les étapes à suivre pour mettre une favicône sur votre site : 

1. Créez une image aux dimensions 16 pixels sur 16 pixels (environ)  

2. Enregistrez-la sous le nom "favicon.ico" 

3. Déposez-la à la racine de votre site 

4. C'est tout ! Dorénavant les visiteurs qui iront sur votre site verront cette favicône. 

Notez que si vous ne déposez pas la favicone à la racine de votre site, vous devrez indiquer de cette facon 
son emplacement dans chaque page pour qu'elle s'affiche: 
Vous devez mettre le lien suivant dans votre page entre les balises <head> et </head>.  
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<link rel="icon" type="image/png" href="/favicon.png" /> 

Remarquez le type  qui contient le type ou Mime Type  de l’image. Voici les types que vous pouvez utiliser 
pour les 4 classiques :  

·  image/png : image PNG.  

·  image/gif : image GIF.  

·  image/jpeg : image JPEG.  

·  image/x-icon : image de type icon, attention ce format n’est pas un format standard.  

Le format des icônes dépend de votre navigateur. Un seul format est supporté par tous, c’est le ICO.  

Internet Explorer est à la traîne, c’est lui qui n’accepte que le ICO, recherchez les fichiers en .ico  sur votre 
disque dur, vous ferez peut-être des trouvailles. Mais si vous utilisez un navigateur un peu plus moderne 
comme Mozilla, vous pouvez utiliser tous les formats d’images supportés par ce dernier. Ce qui donne les 
types JPEG, GIF, PNG, MNG, XBM, BMP et ICO. Vous verrez par la suite comment ne pas pénaliser les 
utilisateurs ayant un navigateur qui respecte les standards.  

La taille des icônes. L’icône doit être format 16x16 ou 32x32.  

Si vous piochez votre icône dans un programme que vous avez, attention à respecter le copyright. Vous ne 
pouvez pas toujours récupérer pour votre usage les icônes des programmes.  

Une icône au format .ico  n’est en fait qu’une image .bmp  avec la bonne taille et la bonne extension.  

Vous trouverez ici une page permettant de générer les favicones en ligne à partir de n’importe quelle 
image : 

http://www.html-kit.com/favicon/  

(voir aussi : http://www.xhtml.net/xhtmlcss/favicon ) 

Vous pouvez également utiliser plusieurs favicones sur des pages différentes pour votre site, en changeant 
l'emplacement de la favicone.  

Il existe un validateur pour les favicones : http://www.html-kit.com/favicon/validator/ 

voyez aussi : http://www.commentcamarche.net/faq/sujet-332 et  http://www.xhtml.net/xhtmlcss/favicon 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 170

8.2 Restrictions territoriales 
Le tableau ci-dessous indique les principales restr ictions territoriales éventuelles : 

Source : http://www.register.be/fr/nom-de-domaine/noms-de-domaine.asp  

"�����
����
��
� #����	���
��	
����

$������� � !��� � %�	��� �

&�����	�
� � !	�� � %�	��� �

"�����
���� � !���� � %�	��� �

'��(��)� � !��� � %�	��� �

*��
���
����� � !��� � %�	��� �

+�����
� � !�
�� � %�	��� �

�������
�#����	���
��	
����

%�����
 � !
���!	�!
� � %�	��� �

$������ � !�� � %�	��� �

&��	��,������	� � !	� � %�	��� �

-���
�) � !�) � *�� �

.���
�� � !�� � *�� �

.�
�	� � !�� � *�� �

����	� � !�� � *�� �

����
�� � !�� � *�� �

������
�� � !�� � %�	��� �

�������� � !	�!�� � %�	��� �

/���
�� � !	�!�� � %�	��� �

"���
�� � !�� � *�� �

"�������0
� � !	�!�� � %�	��� �

"�
�� � !�� � *�� �

1����� � !	�!2� � %�	��� �

�
���
 � !����!	� �!����!���!�� � %�	��� �

���	��������� � !��� %�	��� �

�����
��
 � !�� � %�	��� �

��#������ � !�� � %�	��� �

0
��
 � !	��!�� � %�	��� �

'������
��� � !�� � *�� �

'��(
� � !�� � *�� �

+��
�� � !����!	��!�� � %�	��� �

+�����
� � !�� � *�� �

,��
��
 � !�� � %�	��� �

,����
 � !����!	��!�� � %�	��� �

3�
�� � !�� � * �� �

3(���� � !�� � *�� �

3(������
�� � !	� � %�	��� �


��)�� � !	��!����!���!�� � %�	��� �

4)�
��� � !�
��!	��!�
 � *�� �

4������5������ � !	�!�)��!���!�) � %�	��� �
�

%����	
���&
�
�
�6�&
�
7����
�#����	���
��	
����

$����� � !�� � %�	��� �

&
�
�
 � !	
 � *�� �

&�	���85������9�"��
��� � !		 � %�	� �� �

�	�
��� � !	��!�	 � %�	��� �

���
�
 � !����!	��!�� � %�	��� �

0�������
� � !�� � %�	��� �

+��� � !	��!�� � %�	��� �

+
�
�
 � !	��!�
 � %�	��� �

0�#�	� � !	��!�# � *�� �

3�!�/����
 � !�� � %�	��� �

3�����������
�6�
3!3
��(�	��"��
����

!��� %�	����

43%� !�� � *�� �

%��
��%���
��
�6�'�(�:�
�
���
� #����	���
��	
����

%����
��
 � !	��!
� � %�	��� �

&���
 � !	� � *�� �

/����5��� � !	��!�) � *�� �

'�(�:�
�
���
!	�!�������!����
!���!���

%�	����

+�����������
!����!	��!����
!���!����!���!���

%�	����

3���
���� � !	��!�� � *�� �


�
��
�� � !	�!�� � *�� �


��
�� � !�� � %�	��� �

;
��
�� � !�
 � %�	� �� �

0������
���6�%���	
�
�#����	���
��	
����

"��
�� � !	�!����!���!�� � %�	��� �

�
���
 � !�� � *�� �

5���
 � !	�!)� � %�	��� �

0
�
(� � !�( � %�	��� �

3�����%���	
 � !	�!�
 � %�	��� �



��
��
 � !	�!�� � *�� �
�



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

IFOSUP-Wavre  2010-2011 171

8.3 Liste des extensions de nom de domaine et pays correspondant : 

 

Nom de 
domaine 

Pays 

ac Île de l'Ascension 

ad Andorre 

ae Émirats Arabes Unis 

af Afghanistan 

ag Antigua-et-Barbuda 

ai Anguilla 

al Albanie 

am Arménie 

an Antilles Néerlandaises 

ao Angola 

aq Antarctique 

ar Argentine 

as Samoa Américain 

at Autriche 

au Australie 

aw Aruba 

az Azerbaïdjan 

ba Bosnie-Herzégovine 

bb La Barbade 

bd Bangladesh 

be Belgique 

bf Burkina Faso 

bg Bulgarie 

bh Bahrain 

bi Burundi 

bj Bénin 

bm Bermudes 

bn Brunei Darussalam 

bo Bolivie 

br Brésil 

bs Bahamas 

bt Bhoutan 

bv Île Bouvet 

bw Botswana 

by Biélorussie 

bz Belize 

ca Canada 

cc Îles Cocos (Keeling) 

cd 
République 
démocratique du 
Congo 

cf République 
Centrafricaine 

cg Congo 

ch Suisse 

ci Côte D'Ivoire 

ck Îles Cook 

cl Chili 

cm Cameroun 

cn Chine 

co Colombie 

cr Costa Rica 

cs ex-Tchécoslovaquie 

cu Cuba 

cv Cap-Vert 

cx Île Christmas 

cy Chypre 

cz République Tchèque 

de Allemagne 

dj Djibouti 

dk Danemark 

dm Dominique 

do 
République 
Dominicaine 

dz Algérie 

ec Équateur 

ee Estonie 

eg Egypte 

eh Sahara Occidental 

er Erythrée 

es Espagne 

et Ethiopie 

fi Finlande 

fj Fidji 

fk 
Malouines (Îles 
Falkland) 

fm Micronésie 

fo Îles Féroé 

fr France 

fx France 
(métropolitaine) 

ga Gabon 

gb Grande-Bretagne 

gd Grenade 

ge Géorgie 

gf Guyane Française 

gg Guernsey 

gh Ghana 

gi Gibraltar 

gl Groenland 

gm Gambie 

gn Guinée 

gp Guadeloupe (France) 

gq Guinée-Équatoriale 

gr Grèce 

gs 
Îles Georgie du Sud et 
Sandwich du Sud 

gt Guatemala 

gu Guam (USA) 

gw Guinée-Bissau 

gy Guyana 

hk Hong Kong 

hm 
Îles Heard et 
McDonald 

hn Honduras 

hr Croatie 

ht Haïti 

hu Hongrie 

id Indonésie 

ie Irlande 

il Israël 

im Île de Man 

in Inde 

io 
Territoire Britannique 
de l'Océan Indien 

iq Iraq 

ir Iran 

is Islande 

it Italie 

je Jersey 

jm Jamaïque 

jo Jordanie 

jp Japon 

ke Kenya 

kg Kirghizstan 

kh Cambodge 

ki Kiribati 

km Îles Comores 

kn Saint-Kitts-et-Nevis 

kp Corée du Nord 

kr Corée du Sud 

kw Koweït 

ky Îles Cayman 
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kz Kazakhstan 

la Laos 

lb Liban 

lc Sainte-Lucie 

li Liechtenstein 

lk Sri Lanka 

lr Liberia 

ls Lesotho 

lt Lithuanie 

lu Luxembourg 

lv Lettonie 

ly Libye 

ma Maroc 

mc Monaco 

md Moldavie 

mg Madagascar 

mh Îles Marshall 

mk Macédoine 

ml Mali 

mm Myanmar 

mn Mongolie 

mo Macao 

mp 
Îles Mariannes du 
Nord 

mq Martinique (France) 

mr Mauritanie 

ms Montserrat 

mt Malte 

mu Île Maurice 

mv Maldives 

mw Malawi 

mx Mexique 

my Malaysie 

mz Mozambique 

na Namibie 

nc 
Nouvelle Calédonie 
(France) 

ne Niger 

nf Île Norfolk 

ng Nigéria 

ni Nicaragua 

nl Pays-Bas 

no Norvège 

np Népal 

nr Nauru 

nu Niue 

nz Nouvelle-Zélande 

om Oman 

pa Panama 

pe Pérou 

pf Polynésie Française 

pg 
Papouasie Nouvelle-
Guinée 

ph Philippines 

pk Pakistan 

pl Pologne 

pm 
Saint-Pierre-et-
Miquelon 

pn Île Pitcairn 

pr Porto Rico 

ps Territoire Palestinien 
Occupé 

pt Portugal 

pw Palau 

py Paraguay 

qa Qatar 

re Réunion (France) 

ro Roumanie 

ru Russie 

rw Rwanda 

sa Arabie Saoudite 

sb Îles Salomon 

sc Seychelles 

sd Soudan 

se Suède 

sg Singapour 

sh Sainte-Hélène 

si Slovénie 

sj 
Îles Svalbard et Jan 
Mayen 

sk République Slovaque 

sl Sierra Leone 

sm Saint-Marin 

sn Sénégal 

so Somalie 

sr Surinam 

st São Tomé eríncipe 

su ex-URSS 

sv Salvador 

sy Syrie 

sz Swaziland 

tc Îles Turks-et-Caicos 

td Tchad 

tf 
Territoires Français du 
Sud 

tg Togo 

th Thaïlande 

tj Tadjikistan 

tk Tokelau 

tl Timor Oriental 

tm Turkménistan 

tn Tunisie 

to Tonga 

tp Timor Oriental 

tr Turquie 

tt Trinité-et-Tobago 

tv Tuvalu 

tw Taiwan 

tz Tanzanie 

ua Ukraine 

ug Ouganda 

uk Royaume-Uni 

um 
Îles Mineures 
Éloignées des É.-U. 

us États-Unis 

uy Uruguay 

uz Ouzbékistan 

va Vatican 

vc 
Saint-Vincent-et-les-
Grenadines 

ve Venezuela 

vg Îles Vierges (R.-U.) 

vi Îles Vierges (É.-U.) 

vn Vietnam 

vu Vanuatu 

wf Îles Wallis-et-Futuna 

ws Samoa 

ye Yémen 

yt Mayotte 

yu Yougoslavie 

za Afrique du Sud 

zm Zambie 

zr 
République 
Démocratique du 
Congo 

zw Zimbabwe 

 

Source : http://www.correspondance-fr.org/articles/noms-de-domaines.php?lang=de 
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9 Procédure de test d’un site 
Si l’ampleur du projet le justifie ou si les circonstances permettent de le faire facilement, il peut être 
intéressant de procéder à un test du site avec le public cible. 
 

Ce test pourra être organisé à deux niveaux : 

·  Test de perception 

·  Test d’utilisabilité 

9.1 Test de perception 

 

Le test de perception sert à évaluer la compréhension du site par le public cible. Il peut s’effectuer sur un 
prototype voire même sur une maquette avancée. Cette possibilité permet de le réaliser à un moment où il 
est encore possible de corriger les problèmes détectés. 

Le test consiste à présenter la maquette à l’utilisateur et d’analyser la manière dont il la comprend.et 
interprète la mise en page. C’est aussi l’occasion de valider la charte graphique et la manière dont il la 
perçoit. 

Les deux tableaux ci-dessous  reprennent les points à analyser pour atteindre ces objectifs de test. 

 

 

Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

9.2 Test d’utilisabilité 

 

Le test d’utilisabilité permet d’observer directement la façon dont l’internaute se sert du site et d’identifier les 
problèmes rencontré en cours d’utilisation. Il s’agit d’observer un ou des individus faisant partie de la cible à 
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qui l’on a demandé de réaliser une des tâches pour lesquelles le site a été conçu. L’observation des erreurs 
qu’il commet ou des questions qu’il se pose permet d’identifier ce qui est mal interpreté ou non reconnu.  

Le tableau ci-dessous permet de n’oublier aucun point à vérifier lors du test d’utilisabilité. 

 

Source : Ergonomie du logiciel et Design Web, JF Nogier, chez Dunod 

L’analyse des statistiques de fréquentation permettra aussi de suivre l’utilisabilité du site au quotidien. En 
effet, elle permettent une mesure réelle de la configuration matérielle des visiteurs (navigateur, résolution 
d’écran, système d’exploitation…) et de détecter les pages qui ne sont pas assez visitées selon les objectifs 
de départ. 

9.3 Test de robustesse 

Une fois la mise en page définitive fixée et la navigation construite, un test peut être effectué sur les 
différentes plateformes (navigateurs, résolutions d’écran variable, système d’exploitation, absence de 
plugins, blocage des images ou des scripts etc.) afin de vérifier que le site se comporte correctement pour 
tous les types de matériel et de configuration correspondant aux publics cibles stipulés dans le cahier des 
charges. 
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10 Vitesse de chargement des pages 
De nombreux webdesigners se demandent régulièrement combien de temps les internautes sont prêts à 
attendre pour que le chargement des pages d'un site web soit effectué. 

Intuitivement, iIs savent qu'un site dont les pages prendraient une minute ou plus à charger va sembler très 
lent à un internaute. Mais prenons l'exemple d'un site dont toutes les pages prendraient moins de 10 
secondes pour être chargées, serait-ce suffisant pour considérer que le site sera perçu comme rapide du 
point de vue du visiteur ? 

Voici quelques résultats d’une analyse menée auprès de très nombreux internautes afin de vérifier cette 
théorie.: 

·  les utilisateurs perçoivent qu'un site est rapide lorsqu'ils ont eu une expérience concluante sur ce site. 
(j'ai trouvé rapidement ce que je cherchais). 

·  cette perception est tout à fait indépendante - et parfois en opposition - avec la "vitesse de chargement" 
des pages. 

·  l'inverse est également vrai: les utilisateurs qui ont des difficultés à TROUVER ce qu'ils cherchent sur un 
site trouvent que ces sites sont lents, même si la "vitesse de chargement" objective est très rapide!  

La satisfaction des utilisateurs dépend donc d'autr es facteurs que le temps réel de chargement ! 

·  Sur les 10 sites testés, les utilisateurs ont perçu et classé AMAZON.COM comme étant le plus rapide. 
Mais lorsque l’on a mesuré la "vitesse de chargement" réelle, Amazon était le plus lent! Lors des tests, il 
a fallu plus de 30 secondes pour charger l'entièreté de la homepage. 

·  L'opposé est également très intéressant : ABOUT.COM. Les utilisateurs l'ont perçu comme le site le plus 
lent alors qu'il avait la "vitesse de chargement" la plus élevée des 10 sites! (8 secondes)  

Il existe donc clairement une corrélation entre la "perception" qu'un utilisateur a d'un site et le fait bien réel 
que celui-ci peut rapidement savoir comment continuer à naviguer sur le site afin de TROUVER l'information 
qu'il souhaite. Une fois arrivé sur les pages qui l’intéressent, la vitesse objective est moins importante que le 
contenu. Sur un site pour photographes amateurs de belles images, une fois une rubrique sélectionnée ou 
une photo choisie parmi les vignettes affichées, le visiteur sera prêt à attendre un peu de temps pour voir 
s’afficher l’image finalle si elle est de grande qualité… 

Il est donc paradoxalement plus important de bien comprendre les besoins réels des utilisateurs, et leur 
mode de fonctionnement, que de réaliser des sites très rapides au chargement. 

Malgré tout, n’oubliez pas que la rapidité et l'efficacité d'une connexion web sont fonction de la qualité des 
connexions reliant le serveur (où se trouve hébergé le site) et la machine de votre visiteur. Encore une fois 
donc soyez attentif à l’environnement de votre public cible.  
Le texte ne pèse quasiment rien, en HTML ; les images, les animations ou les vidéos, par contre, si elles ne 
sont pas correctement travaillées, peuvent être désespérément lourdes et donc inutilement lentes à 
télécharger, c’est la que vous devrez faire attention à rester dans des mesures raisonnables.  
Si la page d’accueil est lente (animation Flash très volumineuse…) le surfeur risque fort de penser que les 
autres pages le seront aussi que ce soit vrai ou non. Soyez donc particulièrement attentif au temps de 
chargement (objectif et subjectif) de votre page d’accueil. 
Si le temps de chargement maximum parfois conseillé dans certaines sources est de 10 secondes, essayez 
d’être en dessous de 3 et de manière générale le plus court possible pour arriver à moins de 1 seconde. 

Pour faire patienter votre lecteur pendant le téléchargement de vos pages indiquez systématiquement, dans 
vos balises, la taille de l'image (largeur et hauteur) <width="..." height="...">. Grâce à ces indications, le 
navigateur peut placer le texte tout autour de l'image en attendant que celle-ci soit chargée, et votre visiteur 
a quelque chose à lire ! 
Les documents en téléchargement (Pdf, PPT, doc…) peuvent avoir un temps de chargement très long à 
cause de la taille du fichier. Indiquez donc le poids du fichier entre parenthèses à côté du lien qui lance le 
téléchargement. Le surfeur comprendra qu’il doit être patient. Motivez-le en décrivant sommairement le 
contenu et le nombre de pages pour qu’il soit convaincu que cela en vaut la peine. 
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11 Exercices du cours de communication partie Web 
 
Dessinez le schéma heuristique de tout ce qui est e n relation avec un site internet  
 

Exercices d’analyse de sites 
 
Cherchez sur la toile  

·  un site que vous trouvez très bon à tout point de vue 
·  Un site selon vous très mauvais  
·  Un site ou vous savez ce que vous changeriez pour l’améliorer si vous êtiez le webmaster 

Soyez prêt pour chaque cas à exposer votre point de vue devant la classe. 
 
Analyser le site   

·  du moteur de recherche Google  
·  de vente aux enchères d’Ebay 

du point de vue de la mise en page, des couleurs etc. 
 
Définissez d’après-vous le message et la tonalité d es sites suivants ? Quels sont les éléments qui 
vous incitent à opter pour cette réponse? 

·  1 
·  2 
·  3 

 
Définissez d’après-vous le public cible des sites s uivants ? Quels sont les éléments qui vous incitent  
à opter pour ce public cible ? 

·  1 
·  2 
·  3 

 
Dessinez de manière grossière et à main levée la st ructure graphique d’un site web que vous avez 
choisi ; repérez : 

·  le choix des couleurs  
·  des images,  
·  les accroches  
·  La proportion de surface occupée par les différents types d’information (graphique « camenbert » 
·  Le(s) public(s) cible(s) etc. 

 
Comparez les sites des constructeurs automobile qua nt à leur approche du public cible : 
BMW, Renault, FIAT, Aston-Martin, Citroën, Ford, Ferrari, Mercedes, Chrysler, Volvo, Pontiac, Smart, 
Skoda,Aixam etc. (cherchez les adresses des sites, cela fait partie de l’exercice…) 
 
Comparez les surfaces occupées à l’écran par : 

·  Les commandes de l’operating system et du navigateur (Bleu) 
·  Les marques d’identité du site (Jaune) 
·  La navigation (Orange) 
·  Le contenu du site qui est intéressant pour le surfeur qui a choisi cette page (vert° 
·  La publicité / le sponsoring / l’échange de liens (rouge) 
·  L’auto publicité (violet) 
·  Le remplissage / la décoration (gris) 
·  L’espace volontairement inutilisé ou non (blanc) 

Pour les sites suivants : 
www.disney.com (Le site n’ayant pratiquement pas changé, vous pourrez comparez aux chiffres de Nielsen) 
http://www.ebay.com  
www.amazon.com 
www.bn.com 
http://www.bbc.co.uk  
http://www.boeing.com  
http://www.microsoft.com  
http://www.yahoo.com 
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Utilisez la représentation de Jakob Nielsen ( http://www.useit.com/homepageusability ): colorisez une copie 
d’écran noir et blanc, évaluez les surfaces en pourcentage et représentez-les sous forme de diagramme en 
forme de tarte en utilisant par exemple le tableur Excel. Les valeurs dépendent souvent de la résolution 
d’écran. Pour en être convaincu, faites l’essai pour un même site en 800x600 et en 1280x1024. Pour pouvoir 
comparer entre vous, faites les exercices pour une résolution de 1024. 
 
A partir des exercices ci-dessus, déterminer votre grille d’évaluation personnelle d’un site web et 
comparez-là avec celle de vos collègues pour en tir er une grille de synthèse 
 
Analyser la page plan d’accès de quelques sites et tirez-en une synthèse de ce qu’il faut et ne faut 
pas faire… (vous pouvez faire le même exercice avec la page co ntactez-nous très souvent présente 
sur les sites web…) 
 
Analyser quelques galeries de photos sur des sites non dédiés à la photo et tirez-en les bonnes 
pratiques à mettre en œuvre pour réaliser une telle  galerie de manière ergonomique et esthétique. 
 

Réalisation de maquettes graphiques à mains libre 
 

Réalisation de maquettes graphiques à thème 
 
Liste des thèmes : 
 

·  Aventure 
·  Mystère 
·  Rêve 
·  Polar 
·  Site orienté jeunes ados 
·  Sport 
·  Banque 
·  « classe » 
·  Exotique 
·  Enfant (8-12 ans) 
·  Neige/soleil/désert 
·  Carnet de voyage 
·  Tourisme 
·  Peinture aquarelle 
·  Animaux 
·  Vin / Bière 
·  Légumes 
·  Le regard 
·  Sciences 
·  Fleurs 
·  chaussure 

 

Exercice de contrainte graphique : 
 

·  Utilisation de la police ���������	
���
�  pour les titres 
·  Site totalement en N&B 
·  Site en bleu/blanc/rouge 
·  Site en 3 couleurs max (hors bleu blanc rouge)(+ noir et blanc) 
·  Site sans blanc ni noir 
·  Style chinois 
·  Objet de décor principal :  

o Une ou des pinces à linge 
o une ou des brosses à dent 
o un/des crayons 
o des pièces de monnaie 
o … 
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Exercice de mise en page : 
 
Réalisation d’une page contenant : 
 
Le logo de la société 
Le slogan de la société 
Un menu permettant d’accéder : 

·  À la description des produits pour femmes 
·  À la description des produits pour hommes 
·  À la description des produits pour enfants 
·  Au plan d’accès / heures d’ouverture 
·  À une page de recherche 
·  À la page permettant de poser une question 
·  À la page des articles en promotion 
·  À une page présentant des opportunités de job dans la société 
·  En retour à la page d’accueil 
·  Au plan du site 

L’adresse complète et le numéro de téléphone de la société 
Un choix de langues français, néerlandais, allemand, anglais 
Une image illustrant les activités de la société 
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Exercice de découpage et de rédaction de texte pour  le web 
 
A partir du folder distribué au cours, faites un découpage en page web et réécrivez le texte pour en faire un 
site web  
 
Exercices d’écriture pour le web 
(extraits du livre « Bien écrire pour le web » de Sébastien Bailly, chez Eyrolles) 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

 180

 

 

 
 

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

 181

 



 
Architecture d’un site web et communication      G.  Barmarin 

 

 182

Exercice sur les aspects technologiques et le référ encement 
 
Analysez l’adresse et affichez les sources d’un sit e web que vous avez choisi et repérez  

·  les mots clés et les autres (Méta)balises utiles au référencement 
·  Les technologies utilisées ( php, asp, javascripts, css…) et les traces éventuellement laissées par 

les outils utilisés pour la conception du site 
 


