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I INTRODUCTION 

L'objectif general du projet est de promouvoir la collaboration entre les secteurs 
industriels italiens et ceux des pays beneficiaires, en vue d'accelerer le processus 
d'apprentissage et d'imitation, qui est un element cle du succes italien. 

CITER, tout en partageant cet objectif general de ONUDI, a prete sa collaboration 
et lors de la conception de l'activite elle s'est basee sur les experiences acquises 
clans le domaine des services aux entreprises du secteur Textile-Habillement de la 
Region Emilie Romagne. 
L'intervention divisee en plusieurs etapes voit la formation comme element 
initial. 

C'est en effet par l'activite de formation que le transfert de connaissances et de 
competences peut etre facilite, mais pour atteindre le but global de !'intervention, 
il est important de creer les suppositions afin de permettre aux structures qui 
entrent en collaboration, d'utiliser langages, methodes et instruments communs. 
L'evaluation reportee sur !'intervention de formation prend en ligne de compte 
cette exigence plus globale du projet. 

Le rapport reprendra les elements guide de la phase de conception, une analyse 
ponctuelle des contenus des journees de formation, une reflexion de la part des 
enseignants, une evaluation conclusive. 

I RAPPORT 

En l' espece l' activite conc;ue et realisee clans la periode indiquee est issue de 
!'exigence signalee par CETTEX (Centre Technique du Textile) aupres de ONUDI 
d'executer une activite de formation. 

L'activite de formation conc;ue devait s'adresser aux entrepreneurs et cadres 
intermediaires du secteur avec des connaissances de base deja acquises clans le 
domaine de la conception et du modelisme, en tant que moment de rnise a jour. 
L'objectif de !'intervention etait celui de sensibiliser a de nouvelles approches de 
travail et de transrnettre de nouvelles methodologies dans l'aire de la creation et 
de l'echantillonnage. 

Citer lors de !'elaboration de son plan d'intervention n'a pas seulement pris 
en ligne de compte les demandes de CETTEX, mais elle a fait aussi appel aux 
experiences faites clans le domaine de la formation sur des usagers 
sirnilaires. 
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Citer a en effet conc;u et realise des cours finances par le Fond Social 
Europeen en 1995 et en 1996/97 pour stylistes, responsables de produit, chefs 
de produit ayant une experience acquise clans le secteur. 

Ces cours de la duree de cent heures chacun ont pennis de saisir les besoins 
qu'actuellement les entreprises expriment a l'egard de ces figures 
professionnelles. 

En effet le processus de conception et de realisation des collections est 
aujourd'hui en cours de modification profonde, non seulement clans les 
entreprises italiennes, mais aussi clans toutes les entreprises du secteur au 
niveau international. 

Les entreprises regardent desormais au produit mode comme a l'un des 
elements de l'offre globale, "en conditionnant" le styliste, dont la creativite 
doit faire ses comptes avec les exigences du marche, avec les couts de 
conception et de production. 

Le fait de transmettre cette conscience d' evolution du role, de fournir des 
methodologies pour faciliter !'integration et la coordination avec d'autres 
competences d'entreprise peut faire en sorte que le styliste soit toujours plus 
en mesure de concevoir des collections ayant pour but les exigences du 
marche. 

Au modeliste aussi on demande aujourd'hui des competences plus amples, 
etant donne que les typologies de produit sont plus variees par rapport au 
passe et que la realisation du patron doit sauvegarder l'idee mode, assurer la 
piece qui va bien a tout le monde ainsi que le respect des liens d' aspect 
economique de l'entreprise. 

C'est pourquoi on demande de plus en plus au modeliste d'utiliser des 
methodes industrielles clans la phase d'elaboration du patron comme clans 
celle d'industrialisation du prototype, ainsi que d'avoir recours aux 
nouvelles technologies telles que le CAD pour le developpement de tailles et 
leur mise en place. 

Lors de l'activite de formation conc;ue, compte tenu de la brievete de 
!'intervention, on a poursuivi l'objectif d'intervenir exclusivement sur les 
aspects novateurs des figures professionnelles du styliste et du modeliste, en 
supposant comme acquises les connaissances et competences de base se 
reliant a la sensibilite creative, a la capacite de representer les idees mode, 
aux connaissances concernant les materiaux et leur utilisation optimale, les 
technologies couramment utilisees. 
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- ST AGE STYLISME -

Obj ectif de la premiere semaine: 
Faire connaitre les ressources et les modes de recherche pour acquerir les 
informations utiles a la conception de l'echantillonnage: !'interpretation des 
scenarios (economiques, productifs, technologiques et de marche), 
realisation du briefing 

Lundi 24/02 

- Les sources d'information de la mode 

Mardi 25 Mercredi 26/02 

- Nouveau scenario de la mode en fonction des nouvelles sensibilites du 
consommateur et des differentes occasions d'utilisation du produit 

- Influence de l'imaginaire collectif sur les tendances de la mode depuis les 
annees 80 jusqu'a aujourd'hui 

Les tendances des consommateurs: comment les lire et les finaliser a la 
conception 

Jeudi 27 /02 

Presentation et analyse d'un instrument preliminaire a la realisation de la 
collection: le briefing 

- Elements qui le composent, apport des differentes fonctions d'entreprises 
(moyens et rnethodes pour le rassemblement d'elements-cle: mise au point de 
la cible, analyse de la concurrence, analyse du vendu, liens de prix, delais de 
livraison, politiques de reassortiment, actions de promotion ... ) 

- Programmation de la collection 

Vendredi 28/02 

Analyses des temps de la production et reperage de quelques solutions 
logistiques 

- Determination et analyse des couts de la collection 

Mercredi 26 I 02 
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Dans l'apres-midi rencontre du semmaire se proposant de transmettre des 
informations du style sur les couleurs des matieres et des themes de tendance 
sur la saison Printemps/Ete 98 



Evaluation reportee par l'enseignant 

- en ce qui concerne le niveau de connaissance des eleves 

Quatre personnes etaient dotees des caracteristiques rele\·ees lors de la phase 
de conception de !'intervention, dont une provenant du Cettex 
A partir de mercredi apres-midi un enseignant d'une ecole professionnelle 
s'est adjoint. 
Les participants ont suivi avec inten~t, en se montrant porteurs d'une 
experience de secteur et d'un bon niveau culture! qui a permis d'aborder 
!'argument sans aucune difficulte de comprehension. 

- en ce qui concerne les aspects d' organisation des salles et des appareillages 

Aucune difficulte n'a ete relevee, etant donne que les appareillages 
demandes ont ete fournis et le seminaire a pu se derouler normalement. 

- en ce qui concerne les aspects de support promotionnel 

On a eu l'impression que !'initiative n'a pas ete promue de la maniere 
adequate, vu la faible participation initiale 

- en ce qui concerne la conformite du temps a consacrer aux sujets et a l'objectif a 
poursuivre 

Etant donne qu'il s'agit d'elements de mise a JOUr et de la presentation de 
nouvelles methodologies de travail, on estime que le temps a ete approprie. 
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Analyse des rnateriaux didactiques de support 

La documentation concernant le stage a ete laissee disponible (voir la 
documentation annex a ce rapport). 



- ST AGE PA TRON AGE -

Objectifs de la deuxieme semaine: 

Transmettre une mise a jour au sujet des techniques de realisation du 
patron, du prototype, de }'industrialisation et du traitement des cartes 
techniques. 

Lundi3/03 

- Presentation du programme 
La premiere journee a ete interrompue a cause de la recherche d'un 
interprete. 

Mardi 4/03 

- Les besoins mis en evidence clans les entreprises du secteur au sujet du 
patronage et de l'evolution de la figure professionnelle de reference 

- illustration de la methode de production d'un patron de base pour la jupe 
et des transformations par rapport a la base. 

Mercredi 5 I 03 

- Verification de ce qui a ete appris: un stagiaire a realise la base de la jupe 
- Analyse de quelques transformations et developpement des tailles pour la 

JUpe. 
- Realisation du patron base du pantalon 

- Realisation de la piece en toile, essayage et essai pour enlever les defauts. 

Jeudi 6/03 

- Verification de ce qui a ete appris: realisation de base du pantalon de la 
part d'un stagiaire - developpement de tailles du pantalon - realisation du 
patron de base d'un gilet et d'une chemise classique. 

Vendredi 7 /03 

- L'enseignant s'est presente au rendez-vous pour saluer, mais il n'a pas pu 
faire son cours a cause d'une grippe. 

Evaluation reportee par l'enseignant 

- en ce qui concerne le niveau de connaissance des eleves 

Sept personnes participantes dont deux enseignants. 
On suppose que les stagiaires etaient en possession des bases du modele, 
puisque qu'ils ont reussi a suivre l'activite. 
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- en ce qui concerne les aspects d' organisation de salles, appareillages 

Salle non equipee de maniere adequate pour faire une activite de patronage. 
Les eleves ont ete transferes la premiere journee clans un autre local, qui de 
toute fa<;on n'a permis aux stagiaires de pouvoir elaborer des patrons. 
La machine a coudre demandee n'avait pas ete verifiee, on a du attendre 
qu'elle soit mise en fonction. 
Il n'a pas ete possible d'illustrer !'application d'instruments informatiques a 
l'activite de modelisme, etant donne que le systeme CAD n'etait pas en 
fonction. 

- en ce qui concerne la conformite du temps a consacrer aux arguments et a 
l'objectif a poursuivre 

Le programme a ete realise sauf en ce qui concerne la partie se relatant au 
developpement des tailles moyennant le systeme CAD. 

7 

Analyse des materiaux didactiques de support 

Une partie de documentation concernant le rnodele a ete laissee disponible 
et une autre partie a ete expediee au CETTEX pour les stagiaires (voir la 
documentation annex a ce rapport). 



I SECTION FINALE 

Relativement a l'objectif principal indique a !'ANNEXE "Programme 
ONUDI/ITALIE pour le developpement des petites et moyennes entreprises 
US/GL0/95/144", nous tenons a exprimer l'inten~t de notre Centre a 
collaborer, en favorisant des liens entre les secteurs textiles italiens et en 
l'espece celui de Carpi avec d'autres zones territoriales a l'etranger. 

Nous exprimons done notre disponibilite a etudier conjointement les 
d ifferen tes interventions. 

En ce qui concerne en l'espece l'activite executee relative au seminaire a 
Tunis sur le secteur tricots/pret-a-porter, nous estimons pouvoir relever 
quelques difficultes que nous signalons clans le but d'ameliorer surtout notre 
capacite de servir de support a l'activite de votre organisation. 

II serait d'une grande utilite d'avoir des informations prealables en ce qui 
concerne les participants relativement a: 
- niveau de connaissance de la matiere abordee 
- experiences acquises clans le role 
- caracteristiques des entreprises de reference 
- exigences d'information et de formation exprimees 

Afin de nous permettre de mieux etudier les contenus et les modes 
d'approche, nous estimons aussi que les usagers de la formation doivent etre 
homogenes, parce qu'il est evident que les attentes de participants provenant 
de realites diverses entre elles telles que entreprises, organismes de 
formation et/ OU de service ne peuvent pas etre uniformes. 

Dans ce but nous tenons a suggerer que, pour faciliter la croissance des 
competences d'un personnel operant clans les structures indiquees ci-dessus, 
il serait plus efficace d'organiser des moments de formation pour 
enseignants et/ou operateurs clans des centres de service. 

Nous croyons en outre qu'il est important, pour donner suite a l'activite, de 
prevoir d'autres moments, ou les deux "realites de zone", entrant en contact 
par la formation, aient l'opportunite d'etendre leur connaissance reciproque 
par l'implication d'autres sujets presents sur le territoire tels que: organismes 
publics/centres de services/structures de formation etc .... 
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PROGRAMME ONUDI/IT ALIE POUR LE DEVELOPPEMENT 
DES PETITES ET MOYENNES ENTREPRISE 

Seminaire a Tunis sur le secteur tricots/Pret-a-Porter 

STAGE STYLISME 

La sensibilite du consommateur - L'immaginaire collectif et sa 
'tradution' en termes des propositions mode 

Duree du 24.02.97 - 28.02.97 

Einsegnant: DEANNA BORGHI 

• CITER 
<::ent:r& 
lnformtu1iont!> 
i'essile 
dell'Emilfa 
Rom&gna 



• C ! TE R 

LES SPIRALES DE 
L 'IMAG IN AIRE 

rm 1) Le rapport entre le corps et l'esprit 
Ml 2) Le rapport entre les sexes 
!I 3) Le rapport avec l'espace 
m 4) Le rapport avec le temps 

II 5) Le rapport existentiel avec les valeurs 

II 6) Le rapport quotidien avec les comportements 

II 7) Les energies de communication et le rapport avec le contexte 
111 8) Les energies de relations et le rapport avec les autres .. 

;I 9) Le rapport avec la dimension politique/institutionelle 

ti 10) La vision du monde 
I.I 



• C I TE R 

LE RAPPORT A VEC LE 
CORPS ET L'ESPRIT 

• le narcissisme hedoniste ('79-'84) 

• !'arrogance du corps ('80-'88) 

• la receptivite des cinq sens ('89-'94) 

• la sensibilite du sixieme sens ('94-'96) 



• C ! TE R 

LE NARCISSISME 
HEDONISTE ('79-'84) 

•amour de soi-meme et recherche du 
plaisir individuel 

.. ~ 



• CITE R 

L'ARROGANCE DU CORPS 
('80-'88) 

• mise en valeur du corps et de 
la prestance physique (surtout 
masculine) 

•importance du "muscle" 
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• C ! TE R 

LA RECEPTIVITE DES 
CINQ SENS ('89-'94) 

• mise en valeur de la sensibilite 
perceptive par l'epanouissement total 
des cinq sens 

• capacite subtile de percevoir, entre les 
"plis" de la vite quotidienne, une 
richesse vitale retnarquable 

• dimension plus felllinine 



• C I TE R 

LA SENSIBILITE DU 
SIXIEME SENS ('94-96) 

• sensibilite particulierement 
subtile et profonde qui joint, en 
termes de perception, remotion 
a la raison 

--- --



• C ! TE R 

LA DECLINAISON DU 
SIXIEME SENS 

VISION PERCEPTIVE 

• quand la "vue" se transforme 
en "vision": capacite de voir 
"plus loin" et au-dela de l'objet 



• C I TE R 

PENSEE FEMININE 

• intuition et sensibilite 
caracteristiques de la mentalite 
feminine 



• C ! TE R 

SENSIBILITE ARTISTIQUE 

• capacite de l' artiste d 'utiliser 
son sixieme sens pour la 
lecture de la realite et la 
construction d 'un monde 
nouveau 

I 
-dil 
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• C ! TE R 

LA QUATRIEME 
DIMENSION 

depassement de la 
tridimensionnalite 
conventionelle et adoption 
d 'une f a\'.on de voir differente et 
al.ternative 

~ 



• C ! TE R 

LE RAPPORT ENTRE LES 
SEXES 

et le binome sexualite/sentiment 

• l'erotisme tech-touch ('8.1-'88) 

• la seduction ''soft''('89-'91) 

• la relation sentimentale 
('90-'93) 

• I'ambiguite sexuelle ('93-'96) 



• C i TE R 

L'EROTISME TECH--TOUCI-I 
('81-'88) 

• le rapport entre l'homme et la 
femme vu comme rapport 
entre le ''male'' et la ''femelle'' 

• mise en valeur de la sexualite 



e 
C ! TE R 

LA SEDUCTION ''SOFT'' 
('89-'91) 

•Ia seduction vue comme jeu 
subtil d'attraction reciproque, 
mais moins ancree dans la 
logiG_ue de la sexualite et plus 
proche de la sphere du 
sentiment 



I~ 

e 
C ~ 7 ER 

'LA RELATION 
SENTIMENT ALE 

('90-93) 

• recuperation de la relation 
sentimentale et intellectuelle 
entre les sexes 

• mise en valeur du sentiment 

.J 



• C ! TE R 

L'AMBIGUITE SEXUELLE 
('93-'96) 

court-circuit entre l'identite 
masculin et l'identite feminin 

mise en discussion du modele 
masculin et feminin soit du 
point de vue du comportement 
soit du point de vue sexuel 

··-....:.·:;;.:::!J 



• C ! TE R 

LA DECLINAISON DU RAPPORT 
ENTRE LES SEXES 

LA CULTURE TRANSEXEULLE 
II naissance d'une culture "trans", ce qt1i vet1t dire 

superposition des sexes et contamination de codes et de 
valeurs 

II Jmasculin et feminin ne sont plus strictement 
considerees des categories sexuelles mais des gra11ds 
bassins de sensibilite et de valeurs ou l'on pet1t pt1iser 
de fa~on individuelle 

II distinction entre sexe (configuration anatomique) et 
ge11re (ensemble de attitudes) 



···------- -·---~~- . .----------· ------------ . --·--- ----- ------· I
- -----·-··· 
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• C I TE R 

LA DERIVE MASCULINE 

• l'homme (le male) et son 
univers culture! de reference 
s'approchent des valeurs et de 
la sensibilite feminines 

ii 1' 
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• C I TE R 

FILLES AGRESSIVES 

expression, dans la femme, 
d'une agressivite plus explicite 
et evidente qui est tres souvent 
empruntee au monde 
masculin 



.: .--... .. 

e 
C I TE R 

LES TRIBUS 
HOMOSEXUELLES 

radicalisations des expressions 
homosexuelles masculines 

affirmation du lesbisme "light" 

• acceptation des attitudes 
homosexuelles 



• Cl'rER 

-- -- ·-··--- ----------~ -~--·-

LE RAPPORT A VEC L'ESPACE 
EXTERIEUR (geographique) et 

INTERIEUR (biologique) 

• l'aventure ludique ('81-'88) 

'la conciliation avec la nature 
('88-'92) 

!'exploration ethnique ('91-'93) 

• !'exploration biologique et 
!'experimentation de la limite 
('93-'96) 



• CI TE R 

L'A VENTURE LUDIQUE 
('81-'88) 

• traversee frenetique du 
"dehors", de l'espace 
geographique, vecu sous 
1' aspect touristique, comme 
une aventure amusante 

--------
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• C ! TE R 

LA CONCILIATION A VEC 
LA NATURE ('88-'92) 

retour de 1' amour pour 
l'environnement 



• C I TE R 

L'EXPLORATION 
ETHNIQUE ('91-'93) 

mise en valeur de !'importance 
de connaitre la variete de la 
planete sous !'aspect humain et 
culture! 

. ·-------===-=~ ~-:::-.. ~:~~-----:-.-.------·- ------- ----- ---



• C ! TE R 

L'EXPLORATION BIOLOGIQUE ET 
L'EXPERIMENT A TI ON DE LA 

LIMITE ('93-'96) 

• traversee du "dedans", de 
l'espace interieur et inquietant 
de notre corps, qui est vu sous 
!'aspect de ses limites, mais 
aussi de son patrimoine 
genetique et cellulaire 



• C I T ER 

LA DECLINAISON DE 
L'EXPLORATION BIOLOGIQUE 

LA DECHARGE D' ADRENALINE 

• de charge de l' adrenaline dans le sens de 
"recharge energetique", COtnllle experience 
breve, lllais intense et choquante 

• recherche de l'intensite emotionelle de 
l' experience 

• transgression controlee 



• C ! TE R 

LE DEFIDE LA LIMITE 

•utilisation de l'energie pour la 
. realisation d'un objectif; cet 

objectif est justement le defi 
au depassement de la limite 

• le succes des sports extremes 



• C ! TE R 

L'EXTREMISME DU CORPS 

•le corps comme objet 
d 'exploration, 
experimentation, manipulation 

• la manipulation genetique 

• le tattoo et le "piercing" 
.. 



• C I TE R 

LA PSYCHOSE DE LA 
CONTAMINATION 

• c'est le revers de la med.aille 

• peur irrationnelle de la 
con,tamination . 

• le "virus" comme symbole de 
la terreur collective 



• C ! T E R 

LE RAPPORT A VEC LE TEMPS 
(rapport avec l' "avant" et l' "apres ") 

• l'ephelllere et I 'aplatissetnent dans le present 
('84-'86) 

• le court-circuit telllporel ('86-'90) 

• la nostalgie et la Inetnoire de ses propres 
racines ('89-'93) 

• la polarisation tetnporelle: le passe-passe et 
le futur-futur 



• C I T E R 

L 'EPHEMERE ET 
L'APLATISSEMENT DANS 

LE PRESENT ('84-'86) 

• exaltation de la superiorite et 
de l'eclusivite du present 
comme le seul temps de vie 
qu'il vaut la peine de vivre 

-- - ------- ·---------



• C ! TE R 

LE COURT-CIRCUIT 
TEMPOREL ('86-'90) 

reflexion sur la profondeur du 
temps 

connexion entre le passe et le 
futur, meme si en termes de 
jeu et de court-circuit temporel 



e 
C ! TE R 

LA NOST ALGIE ET LA 
MEMOIRE DE SES 

PROPRES RACINES ('89-'93) 

exigence de reevaluer la 
nostalgie et d'aller a la 
recherche de ses propres 
racines en f aisant a pp el a la 

,, . 
memo1re 
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• C ! TE R 

L.A POLARISATION TEMPORELLE: 
LE PASSE-PASSE ET LE · 

FUT.UR-FUTUR 

attitude extremiste entre deux 
orientations: 

•orientation au passe le plus recule et 
recherche de neo-pritnitivistne 

• orientation au futur le plus eloigne et 
recuperation de la science-fiction 



I{ • C IT ER 

LA DECLINAISON DE LA 
POLARISATION TEMPORELLE 

LE PRIMITIVISME ANCESTRAL 

• recherche de racines psychologiques et 
culture Iles tres prof ondes 

• recherche de nouveax archetypes et d' 
energies ancestrales qui puissent repondre 
a la crise que l'on vit en cette epoque 



. . 

e 
C IT ER 

LA COMMUNICATION EN 
RESEAUX 

• le futur s'annonce reticulaire. 

• Internet et la realite virtuelle 
vont entrer imperieusement 
non seulement dans 
1 'imaginaire mais aussi dans la 
vie quotidienne 



• C I T E R 

·' 

LE FLUX CIBERNETIQUE 

nouvelle definition de sa 
propre identite physique et 
mentale par !'experience 
virtue lie 

• culture du cyborg (etre humain 
auquel on a greffe des organes 
mecaniques OU electroniques) 

• 
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• C ! TE R 

LA CULTURE DE L'ESPACE 

• le rendez-vous avec l'an 2000 provoque 
une grande tension vers le futtir et le 
retour d'une grande passion pour 
l'espace 

• dans l'itnaginaire, le futur est projete 
dans des mondes differents, ou 
!'exploration spatiale est une activite 
courante 



• C ! TE R 

LE RAPPORT QUOTIDIEN A VEC 
LES COMPORTEMENTS 

l'egolsme "carrieriste" ('86-'89) 

• la conscience post-yuppie 
('90-'91) 

changer de vie ('91-'93) 

• politically correct: les 
nouvelles regles de vie ('93-'96) 



• 

• C ! TE R 

L'EGOISME CARRIERISTE 
('86-'89) 

• mise en valeur de la culture 
"yuppie": le yuppie comme 
modele de vie 

• mise en valeur de !'importance du 
succes personel atteint par le 
travail, sans tenir compte des 
exigences et des droits des autres 

----



e 
Cl'fER 

LA CONSCIENCE 
POST-YUPPIE ('90-'91) 

prise de conscience des . 
degenerescences du modele 
de vie yuppie 

• crise d'identite du sujet 

• reevaluation des valeurs 
authentiques de la f amille 
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• C I TE R 

CHANGER DE VIE ('91-'93) 

• rupture avec le modele de vie 
precedente 

•exigence d'un changement net, 
radical, visible 

desir d 'une vie remise 
completement a neuf 



• C ! TE R 

POLITICALLY CORRECT: 
LES NOUVELLES REGLES 

DE VIE ('93-'96) 

II exigence d' elaborer les nouvelles regles 
pour le troisietne tnillenaire pour une vie 
plus juste et plus correcte, en suivant une 
ethique rigoureuse 

• importance de consacrer plus d'attentio11s 
aux relation avec le prochain,dans le 
respect de son identite et sans froisser sa 
susceptibilite 



' 

e 
C I TE R 

LA DECLINAISON DU 
POLITICALLY CORRECT 

• SUJETS F AIBLES 
• conduite tres correcte a l'egard des sujets qt1i ont 

particulierment besoin de protection, co1nme 
• les enfants 
• les animaux 
• ceux qui ont des handicaps 

• ECOLOGICALLY CORRECT 
• conduite correcte dans la dimension de: 
•la sante, 
• la protection 
• l'ecologie 



• CI T E R 

RESPECT DES 
DIFFERENCES 

• conduite correcte envers ceux 
qui sont differents (par sexe, 
race, culture, religion) 

• non seulement reconaissance 
des differences, mais aussi 
acceptation basee sur la 
comprension profonde 



• C ! TE R 

ISTITUTIONALL Y 
CORRECT 

• conduite correcte des institutions dans la 
gestion des nouvelles regles du '.'politically 
correct'' 

• decisions generales qui tiennent cotnpte de 
!'impact social et alllbiant 

• produits/services con~us pour etre acceptes 
par de g'roupes speciphiques 

• controle reciproque entre institutions et 
citoyens 
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PROGRAMME ONUDI/IT ALIE POUR LE DEVELOPPEMENT 
DES PETITES ET MOYENNES ENTREPRISE 

Seminaire a Tunis sur le secteur tricots/Pret-a-Porter 

STAGE STYLISME 

Le systeme d'information de la mode 

Duree du 24.02.97 - 28.02.97 

Einsegnant: DEANNA BORGHI 

• C!TER 

dell'l':mlUa 
Romagn~ 



• CD:TER 

=====o::~---- --- ~ 

BUREAUX DE STYLE 
• date de naissance: 

fin '60 /debuts annees '70 

• ils travaillent avec 18 mois d'avance sur la saison de vente et ils offrent 
leurs services a: 

• producteurs de fibres 

• filateurs 
• tisseurs 
• bonnetiers 
• confectionneurs 

• Grande Distribution .... 
• etidion de cahiers de tendances et activite de consultation personnalisee 

• information concernant: 
• couleurs, fHs, tissus, impressions, formes, accessoires ... 

ten.~ance a une augmentation de cahiers edites par stylistes OU groupes 
de stylistes 
tendance a une segmentation des propositions 



• CITE R 

. objectifs 

• reduire les possibilites 

• partager les alternatives 

• definir et delimiter la variete 
on fait de·s propositions sur une base 
commune, mais l'on ne prend pas de 
decisions strictes 
les participants ne sont pas obliges 
de suivre les indications donnees 

.. 
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-CITE R 

Occasion importante d~ 
discussion 

chacun des participants peut exprimer son point de vue sur la 
saison, le comparer et le verifier avec les autres participants 

• on evalue: 
• la situation general du secteur 

• comment les propositions des saisons passees ont 
marche .. 

• ce qui peut continuer et ce qui est fini 

• ce qui peut evoluer 

• ·. ce qui parait tout a fait nouveu 

• ce qui peut !'importer ... 
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• C IT ER 

CONCERT ATIONS 
INTERNATIONALES 

reunions inf ormelles deux ans avant la 
saison de vente 

• les participants sont: 
• stylistes "free lance" mais reconnus representatifs 

du Pays de provenance (c'est-a-dire stylistes qui ont 
beaucoup de clients et, surtout, des clients 
significatifs) 

• stylistes des principaux Bureaux de style 

• stylistes d'Organismes ou de Societes qui travaillent 
dans le domaine de la production ou de la 
promotion des fibres etc ... 



• CITE R 
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QUELLES TYPOLOGIES 
D'INFORMATEURS? 

• infonnateurs purs (explicites) 
• Ils donnent des informations formelles: leurs nrono~it1nnc c,H,.,...b~I"\"""'" 

1 • 1 ,# 
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e 
C ! TE R 

SYSTHEME D'INFORMATION DE 
LA MODE 

El c'est un ensemble d'elements interdependants, 
mais lies entre par des flux de communication 

l1 ii est constitue par une serie de prof essionnels 
qui se placent le long de la filiere textile 

B chacun re~oit des informations de ceux qui sont 
au- dessus · 
il definit les aspects critiques en rapport a son 
produit et il trasmet des informations au nivel 
suivant 



• C ! TE R 

POURQUOIUNSYSTHEME 
D'INFORMATION DE LA MODE? 

• pour reduire la complexite du 
· domain oit les professionnels 
agissent 

• complexite; ensemble de cas possibles dans une dimension 
synchronique (variete) et diachronique (variabilite) 

• pour reduire les incertitudese Iiees 
aux perspectives du marche · 

• la .¢1.efinition de tendances generales constitue un tableau de reference 
partages par les professionnels 

• par la suite on doit faire ses choix personnalisees en syntonie avec les 
objectifs et !'image de l'entreprise 



• CITE R 

• existe-t-il un systeme 
d'information? 

• pourquoi existe-t-il? 
• puis-j e avoir confiance en ces 

informations? 
•comment puis-je utiliser ces. 

informations? 



• C I TE R 

LA MODE EST UN PHENOMENE 
TRES COMPLEXE 

• sous l' aspect sociale: 
• elle exprime l'esprit du temps, les valeurs dominantes de la societe, l' 

attitude des gens, la culture esthetique 

il faut marcher avec son temps!! 

• sous l' aspe~t technique: 
• elle s'exprime par matieres, fils, tissus, loriguers, formes, details .. qui evoluent, 

en termes de tendances, chaque 

il faut avoir les i11formations exactes !! 
• en temps utile pour travailler 
• avec beaucoup d'avance sur la saison de vente 



• C ! TE R 

ce qu'ils font 

II analysis de sources d'inspirations et recolte des 
informations disponibles 

II developement des possibilites de construction des fibres 
et modifications eventuelles pour optimaliser l'emploi 
final 

II interpretations des informations pour definir la structure 
des fils et des tissus, les couleurs, les formes ... en termes 
de prevision mode 

, • materiel de support: 
couleurs, echantillons de fils et tissus, croquis 

.. 

• presentation: cahiers, posters, audio-visuels 

•temps: 16 mois d'avance sur la saison 
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• C IT ER 

COMMISSIONS DES EXPOSITIONS DE FILS OU 
TIS SUS 

El groupes de professionels charges de proposer les tendances 
officielles (gamme de couleus, matieres, etc) de !'exposition de 
competence 
(voir Expofil, Pitti Filati, Premiere Vision, Interstoff .. ) 

E les groupes sont composes de consultants, tels que stylistes, 
groupes de stylistes, representants de differents secteurs de la 
production 

Im reunions formelles: chacun apporte sa contribution pour la 
definition des tendances qui seront presentees: 

•aux exposants ( avec 4 mois d'avance 'sur la date de 
l'Exp_~sition: reunions, audio-visuels, gamme de couleurs .. ) 

• aux visiteurs (bonnetiers et confectionneurs en occasion de 
!'Exposition) forum gen¢ral des tendances, panneaux, 
audiovisuels 
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COLOURS , 95 
SPRING - SUMMER I 9 

Optimisrn 

• 

Seduction 

• 

Purity 

• 

Exotic 
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• CITE R 

Services d 'Information sur les Salons 
d'Habillement 

. ~ 

(ex. PAP, SEHM .. ) 

• qui-est-ce qui definit les tendances 
officielles du Salon? 
Commission constituee de professionnels, journalistes de mode, etc, 
qui peut eventuellement charger un Bureau de style de realiser une 
brochure , des panneaux ... 

I 

• a qui les informations sont-elles 
adressees? 
aux exposants, avec 2 mois environ avant la date de 
!'exposition (mais sans obligations) 
aux visiteurs de l'exposition pour faciliter la comprehension 
des tendances de la saison 

: ~ 

(: 

t 
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C ! T ER 

TISSEURS 
ils sont la derniere etape du systeme de 
I 'information pour les confectionneurs 

• quand il commencent la recherche 
• 16 mois avant la saison de vente (ex: p/e 1998: septembre/octobre 

1996) 

• quand ils presentent la collection 
• 12 mois avant la saison (es p/e 1998: mars 1996) 

• oil ils presentent la collection 
• Expositions: ModaIN, Premiere Vision, Inters to ff .. 

• ce qu 'ils offrent 
• tres peu!! 
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t9 
C!TJER 

FILATEURS 

• quand ils commencent la recherche 
• 18 mois avant la saison de vente (ex: p/e 1998 - Juin/Juillet 1996) 

• quand ils presentent la collection 
• 13 mois avant la saison de vente (ex p/e 1998 -Fevrier 1996) 

• oil ils presentent la collection 
• Expositions: Expofil, Pitti Filati.. 

• ce qu'ils offrent 
• gamme de couleurs, echantillons de maille ... 



• C IT ER 

PRODUCTEURS DE FIBRES 
(ou Organismes qui s'occupent de la promotion 

de fibres) 
rl fibres synthetiques 

(DU PONT, BAYER ... ) 

fl fibres naturelles 
(IWS, IIC, Commissione Tutela Lino ... ) 
ces Entreprises et Organismes travaillent avec des 
stylistes, designers, techniciens, experts en 
marketing ... pour mettre en evidence les informations 
les plus interessantes pour leur produit 
leurs il.lformations/services sont adresses gratuitement 
a filateurs et tisseurs (clients direct) et a 
bonnetiers/confectionneurs (clients indirects) 
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• C IT ER 

JOURNEAUX PROFESSIONNELS 

• ils sont un instru111ent d'infortnation pour 
toute la profession 

• ils sont adresses a un public de "techniciens" 
(production, distrubution .. ) 

• ils ne sont pas adresses au consom.inateur 
final 

• ils donnent une information opportune, avec 
6-12 m.ois d'avance sur la saison de vente 

·. 

• leur inf ortnation est correcte: ils sont assez 
"neutres" 



• C ! TE R 

leur information concerne: 
• reportage des expositions 

• donnees sur le cours du tnarche et de la 
consotnination et !'evolution de la dem.ande 

• infortnati()ns sur les entreprises 
(changem.ents de direction, fusiorls de 
societes ... 

• nouvelles boutiques 

• interviews aux professionnelles, couturiers, 
stylistes ... 
Parmi les plus importants: Journal du Textile, 
Fashion, WWD ... TW 



/j cfTER 
I 
! 
i MODE ET COLLECTIONS 

DELA SAISON 

• ASPEC'TS TECHNIQUES: 
• couleurs, matieres, fils, tissus .... 
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• C ~TE R 
A 

ROLE 

• des Bureaux de style 

• des producteurs ou protnoteurs de fibre 
m des organisines et des cotnites des expositions 

de fils et tissus 

• des filateurs et des tisseurs 
MEME TABLEAU DE REFERENCE: 

• beaucoup d'interpretations 

• personnalisation 
REVOLUTION? 

pas de revolution d'une saison a l'autre 
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• CITE R 

C'EST DANGEREUX. 

• quitter un courant avant de l'avoir epuise 

• changer de route trop vite 

• desorie·nter le consotnineur en proposant, 

tous le six tnois, des propositions 

differentes 

IL FAUT 

• arriver jusqu'au bout de la rue 



• C ! TE R 

EN GENERAL 

• dans une collection 

• 50°/o developpement 
des idees les plus pointues de 
la saison passee 

• 30°/o continuation 
de ce qui a bien marche 

• 20°/o innovation 

---- - 1 
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ET LES CREA TEURS LES 
PLUS IMPORTANTS? 

leurs propositions ne sont pas 
completement hors des lignes 
de tendances 

ils epousent les propositions 
les plus innovatives et ils les 
personnalisent: fonction de 
trainage 
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PROGRAMME ONUDI/ITALIE POUR LE DEVELOPPEMENT 
DES PETITES ET MOYENNES ENTREPRISE 

Seminaire a Tunis sur le secteur tricots/Pret-a-Porter 

STAGE STYLISME 

La conception d'une collection industrielle 

Duree du 24.02.97 - 28.02.97 

Einsegnant: DEANNA BORGHI 

• C!TER 
{Jentru 
1ntormazione 
'!'essile 
dell'lSmUia 
Roma.g-na 
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• C IT ER 

LA CONCURRENCE SE FAIT DE 
PLUS EN PLUS FORTE Er-f 

AGUERRIE 

• augmentation de la competition 
entre les entreprises CEE sur le 
marche europeen 

• de plus en plus les Pays 
extraeuropeens regardent le marche 
europeen avec beaucoup d'interet 
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\II C ! T E R 

LA DEMANDE SE FAIT DE PLUS 
EN PLUS SEGMENTEE ET 

SOPHISTIQUEE 

D multiplicite de typologies de consommateurs 

[] Inultiplicite de sensibilites qui influencent les 
consommateurs 

E i1lstabilite des consommateurs 

[] exigen,.ce d' habiller non seulement les besoins, 
mais aussi les reves du consolllmateur 



e 
C IT ER 

LE CONSOMMATEUR MONTRE UNE 
ATTITUDE PLUS MORE ET PLUS 

REFLECHIE A L'EGARD DU 
PRODUIT-MODE 

• attitude plus critique a l'egard des 
propositions 

• diminution des frais pour l'habillement et 
achats plus reflechis 

• ecologie de la consommation 
'• 

Ii 



• C ! TE R 

LE DEVELOPEMENT DE LA COLLECTION EST 
UN MOMENT CRUCIAL 

POUR L'ENTREPRISE PARCE QUE 

f1 en ce moment on definit en meme temps tous les "attributs" 
du produit: style-innovation-qualite des tissus et de la 
confection-prix 

m la capacite de ces elements de se marier avec les exigences du 
marche entraine plus o moins de succes pour la collection, 
done pour l'entreprise 

[J pendant le developement de la collection on determine la 
productibilite de la piece d'habillement en termes de couts et 
de temps 



• C ! TE R 

L'IDEE EST IMPORTANTE, MAIS CE 
N'EST PAS TOUT!!!!! 

II jusqu'a present on a considere, en general, les collectio11s 
comme un travail specifique et presque ~xclus:f des 
createurs et des stylistes. Par consequence on a sous-estime 
les autres exigences du marche qui entre-temps se 
manifestaient de plus en plus 

11 le developement d'une collection se compose de plusieurs 
activites qui demandent !'intervention de plusieurs 
operateurs de l'entreprise 

II pe11dant le developement de la collection on demande la 
presence / la confrontation et la collaboration de trois 
cornpetences differentes 



• C I TE R 

II la COlllpetence stylistique et de creation: elle a le 
but d'assurer !'innovation du produit, en partant 
d'une idee nee clans la tete du 'designer' 

ii la colllpetence concernant le inarche: la 
connaissance du rn.arche est fondarnentale parce 
qu'elle perrnet d'adapter au :marche et aux objectifs 
de l'entreprise le produit ne de l'acte de la creation 

B la cotnpetence concernant la production: la capacite 
de traduire en term.es industriels la creativite est 
fondam.entale soit pour la definition du coUt du 
produit soit pour la planification et la 
program.m.ation des ressources 



• C ! TE R 

BRIEFING 
C'est le moment ou les informations qui viennent du 

marche se traduisent en lignes-directrices pour 
tracer le plan de travail de la collection et elles sont 
diffusees et partagees par la creation ~t la direction 

commerciale 
objectif: 

redaction d'un document 

qui puisse exprimer de fa\on claire et sans equivoque 

les exigences de l'entreprise 

et qui soit un point de repere pour le styliste. 

En effet le styliste doit etre libre en ce qtti concerne la 
creation, mais il doit viser de fas;on correcte sa creativite 



• CD:TER 

ANALYSE ET EVALUATION 
DES FONCTIONS 

I 

•marketing 

• ventes 
• contrOle de gestion 

• produit 

• p;roduction/qualite 

• achats 



• CITE R 

MARKETING 
!II Analyse de la campagne de vente 

precedente 
•a) ventes 

• n° de pieces vendues 

•b) produit 
• qu' est- ce que j'ai vendt1? 

• combien de pieces j'ai vendu? 

• pourquoi j'ai vendu? 

• combien d'annulations d'ordres j'ai e11 en °/o? 

• qu'est-ce qui n'a pas marche? 

• comment le sell-out a-t-il marche? J 



Ill#. v 
C I TE R 

MARKETING 

Cl Analyse du marche 
• a) clients (directs) 

• qui sont mes clients? 
• lesquels je pense de confirmer ? 

• si et lesquels je dois changer (p.e parce qu'ils ne paient pas) 
• lesquels que je pense de changer, que vendent-ils? 

• b) point de vente/distribution 
• qui et ou sont mes points de vente? (VPC, Grands Magasins, 

magasins multimarque, boutique ... ) 

• comment sont-ils structures? 

• combien de vitrines ont-ils? .. 
• pourquoi achetent-ils mon produit? qualite du produit, prestige, 

exclusivite, service (delai des livraisons, reassortiments .. ) 

---- ----~ 
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C!TER' 

MARKETING 

• c) concurrence 
• griffes et marques industrielles 

• d) evolution du gout 
• s.~'est-ce que l'on vend? qu'est-ce qui est eri vogue? 

• qu'est-ce que l'on attend? 

• e) niveaux de prix 
• on doit suivre attentivement les prix. Si l'on evalt1e 

!'exigence de limiter ou baisser les prix il est important de le 
decider avant la rencontre avec le styliste 
.. 

. ____ .. 
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MARKETING 
• f) profil du consommateur final 

• qui est le consommateur de notre produit? 
• c'est un homme ou une femme? 
• quelle est approximativement son age ? 

• quelles sont ses attitudes? 

• g) occasions dwusage du consommateur 
• quand on met notre produit ? 

• quelles sont les caracteristiques demandees au produit pour 
satisfaire a sa fonction d'usage? 

• quelle est la frequence de la fonction d 'usage? 

• h) facteurs d'achat 
• ··pourquoi notre consommateur achete-il? 

• pour la qualite du produit? (image, innovation des tissus .. ) 

• pour le rapport qualite/prix? 
• pour la pubblicite? =~ 



-C ! TE R 

VENTES 

D analyse de la qualite et de l'efficacite des agents de 
vente 

D caracterisation des exigences de changement 

Ll analyse des ventes (quels tissus, modeles, etc) 

D reperage des possibilites pour augmenter ou creer de 
nouvelles families de produits 

!:l analyse des points de force et de faiblesse saisis au 
cours de la reunion avec les agents apres la vente 

D artalys-e de la structure de la collection (propositions 
pour la nouvelle structure avec !'indication des tissus et 
des produits auxquels on veut donner suite) 

-~J 
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D CONTR6LE DE LA GESTION 

• analyse du resultat global des ventes et des couts de la 
collection 

• incidence en o/o des couts de la collection sur le bilan 

• marge beneficiaire 

•benefice de l'entreprise 

D PRODUIT 

• Analyse des produits de la concurrence 

D PRODUCTION/QUALITE 

• Analyse des points de force et de faiblesse reperes au 
cours de la production de la collection precedente 

D ACHATS 
" 

0 Analyse des fournisseurs et des facteurs critiques 
correspondants 

~ 



• C IT ER 

PLAN HYPOTHETIQUE DU BRIEFING 

~ 
APPROBATION DE L'ENTREPRISE 

~ . 

DISCUSSION A VEC LES STYLISTES 

~ 
MODIFICATIONS EVENTUELLES 

~ 
BRIEFING 

la collection peut cotnmencer 
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STRUCTURE DE LA 
COLLECTION 

II n° des articles par famille de produits (pardessus, 
chemises, pantalons, etc) 

11 n°des tissus utilises 

II cout du tissus le metre ( de ..... jusqu'a) 

II tranches de cout par famille de produit (de ... jusqu'a) 

• chiffre d'affaires 

II bugdet du cout de la collection 

II marge beneficiaire 

II benefice de l'entreprise 



• CD:TER 

LORSQU'ON PRESENTE LA 
COLLECTION AU MARCHE, 
il est tres illlportant de donner 

une docutnentation technique/coinm.erciale 

• ~a permet aux vendeurs de corrl~encer la campagne de vente avec une 
preparation professionelle appropriee 

• ce document a l'objectif d' expliquer et eclairer: 

·• les choix stylistiques de base et leurs motifs commerciaux 

• les choix des matieres, leurs caracteristiques techniques et leur 
interchangeabilite eventuelle 

• les versions possibles et le degre d' elasticite du produit (en 
general pour des aspects qui ne sont pas fondamentaux) 

• les conditions de vente et les exceptions eventuelles 
• tout ce qui peut aider I' agent et le client a mieux comprendre 

l'offre 

,, 
I . 



• C I TE R 

LEPRODUIT 

est seulement l'un des elements, meme si tres important, 

de l'offre globale: ii n'est ni le point de depart ni 

le point d'arrivee du travai~ de l'entreprise 

les facteurs critiques du succes 
ne sont plus les facteurs esthetiques, de style, d'innovation, 1nais 

f acteurs tels que: 

•la qualite des tissus et de la confection 

•le confort d'un vetement qui va bien a tout le monde 
.. 

•le prix 

•le service ... 

I 
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• C ! T E R 

POURQUOI LE CLIENT 
ACHETE--IL? 

fl! le client achete un produit parce qu'il lui 
reconnait une valeur, la capacite de· repondre a 
des exigences 

El siouvent ces exigences sont latentes; il peut 
arriver que le client prenne conscience de la 
valeur du produit lorsqu' il le voit pour la 
preiniere fois 

Cl quels sont les eletnents qui peuvent constituer la 
valeur du produit? 

II 

( 
'11 

J 



• CE:TER 

[] 1) ce qui fail prise sur la raison 
fonctiori,performance, resistance, dun~e, 
sfirete ... (valeurs objectives) 

[] 2) ce qui f ait prise sur les sens · 
• image, couleur, agrement du modele .. 

• (valeurs subjectives, mais qui souvent peuvent etre des conditions 
cour:ntes (et done demandees) selon les inarches, les Pays, etc 

El c) ce qui fail prise sur la sensibilite 
• p.e des objets faits a la main, des objets naturels ... 

- lJI 
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• C ! TE R 

LAV ALEUR, DONC LES CONDITIONS 
DEMANDEES PAR LE CLIENT PEUVENT 
CHANGER ENORMEMENT SELON LES 

PAYS!!! 

A 

IL FAUT BIEN COMPRENDRE LE GOUT -ET 
LES EXIGENCES DES PAYS OU L'ON 

~VEUT VENDRE, SINON ON RISQUE QUE 
I-'ES.PRODUITS PROPOSES DEVIENNENT 

DES OBJETS INUTILES 



• C ! TE R 

POUll LE STYLISTE C'EST 
IMPORT ANT DE 

II vivre son t~mps 

II franchir les " barrieres pe.Lsonellesn 

II etre un sujet observateur et neutre 

II "saisir" les tendances en ava11ce sur les tPmps du 
projet 

II suivre les indications commt:.tciales de l'entrepr1se 

II doriner un "style" au produit ei1 le rendant 
individuel et irrempla<;able 

I 
111 

I 
1111 

I 
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I 
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C ! TE R 
A. 

POUR CONNAITRE SON TEMPS IL 
FAUT FAIRE GRANDE 

ATTENTION A: 
cinema, musique, art, design, evolution des inoeurs: 

ils nous transmettent des signes qui nous aident a saisir 
des athmospheres . 

fl il f aut ensuite control er les references et les 
allusions stylistiques de ces atmospheres par les 
'media': 

• defiles des createurs les plus a l' avant-garde 

• cahiers de tendances les plus avances 

• journaux de mode les plus orientes au futur 

f) vitrines des n1agasins les plus orientes a la recherche 

-------------
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STAGE PATRONAGE 

Aujourd'hui on demande au modeliste des competences plus amples, etant 
donne que les typologies de produit sont plus variees par rapport au passe et que 
la realisation du patron doit sauvegarder l'idee mode, assurer le confort, ainsi 
que le respect des liens d'aspect economique de l'entreprise. 

C'est pourquoi on demande de plus en plus au modeliste d'utiliser des methodes 
industrielles dans la phase d'elaboration du patron, comme dans celle 
d'industrialisation du prototype, ainsi que d'avoir recours aux nouvelles 
technologies telles que le CAD pour le developpement des tailles et leur mise en 
place. 

Pendant ces joumees de formation on doit analiser en particulier un instruments 
de base: "L'UNITE ANTHROPOMETRIQUE" qui nous permet d'avoir de bons 
resultats en temp reduit, c'est qui est un aspect tres important. 

On determine avant tout le bareme de taille sur la base des caracteristiques du 
marche de chaque entreprise, ce qui peut entrainer de travailler sur des typologies 
tres differentes, p.e. une entrepreprise qui produit de l'habillement pour "jeune" 
a des different typologies phisiques en rapport a une qui produit pour femme 
classique; et par consequence aussi les mesures anatomique de taille et poids sont 
differents. 

Les methodes pour determiner le bareme de taille sont tous efficaces. Nous 
choisisons "L'Unite Anthropometrique" de base parce que c'est la reference la 
plus convenable pour nos exigences. 

Qu'est ce que c'est l'unite et comment on la doit calculer? 

Quand on a reperee la figure humaine 'standard' sur la base de la quelle realiser 
la collection, on en connait la hauter, le poids et les caracteristiques anatomiques. 

En examinant le standard le plus diffus parmi les differentes typologies feminines 
p. exemple: si nous relevons une hauter de 1,68, un poids entre 53 et 55 K 
( mesures anatomiques valables pour la taille de base 42 en Halie - I en France ) 
nous aurons: 

TOUR DE THORAX 
TOUR DE POITRINE 
TOUR DE TAIL LE 
TOUR DE BASSIN 
CARR URE 

CM84 
CM. 90/92 
CM68/70 
CM96/98 
CM39/40 



L'unite anthropometrique se determine en subdivisant l'hauter en sept parties et 
demi. 
On fait <;a pour reperer correctement les differents niveaux (voir schema) pour 
calculer aisement les proportions de la figure et realiser le patron base, en 
evaluant les accroissements pour l'etude de principaux points de qualite de la 
piece d'habillement, sur la base des croquis, des modeles et des tissus. 

Actuellement pour jupes et pantalons on a la tendence a considerer uniquement 
les mesures anatomiques sans accroissement, mais <;a n'est pas une regle. 
Voyez le schema pour d'autre elements. 

Pour realiser le developpement des tailles c'est convenable de savoir que chaque 
taille augmente en hauteur environ 2 cm, en subdivisant cette valeur en sept 
parties et demi, on peut reperer, avec les arrondissements necessaires, les valeurs 
de developpement vertical. 
Pour ces horizontals (poitrine, taille, bassin) les valeurs perimetrales de 
developpement standard sont 4 cm. pour taille. 

Pour realiser la plupart des patrons et des developpements des tailles, 
aujourd'hui nous disposons d'une technologie (CAD) qui nous permet une 
meilleure precision et un excellent niveau de productivite. 

II n'est pas inutile de souligner que pour utiliser cette technologie, il vont mieux 
de savoir realiser manuellement soit les patron que le developpement des tailles. 

ANNEXE~ 

- Illustration unite anthropometrique 
- Schema pour realiser un patron pour pantalon 
- Schema pour realiser un patron pour jupe 
- Fiche technique pour construir un bareme de taille 
- Schema pour le developpement des quelque typologies d'autre produits 
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