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Les origines: Minnovarc, D. Larrue/Alutec 2011 et P. Rossel/ Smart systems & l’entreprise augmentée

Le projet Smart Frames (Interreg IV): 2014-2015, Alutec + Coherent Streams (www.gosmartframes.com)

Inquiétude lunetterie face au Google Glasses
Evaluation de l’état de l’art des lunettes augmentée (diff. Augm,/virtuelles)
Exploration des possibilités et secteurs prometteurs (2 workshops: 40 participants)

> Sport, culture (sens large), santé, industrie (sens large)

Préalables



Retour aux définitions: vous avez dit «réalité augmentée»?

Information externe, apparaissant sous forme
d’incrustration/superposition d’information liée à une
source externe (réalité 2), variant en fonction du contexte et
des besoins et visant à ajouter de la valeur à un cadre de
visualisation direct (réalité 1 a, en l’occurrence la réalité
environnante) ou sur display (écran, panneau, objet
support, lunettes), pouvant refléter la réalité environnante
(réalité 1 a) ou une autre réalité de référence (réalité 1 b)

Tout apport d’information externe à une situation
de référence, amenée et saisissable en temps plus
ou moins réel (par rapport à un plan d’action),
permettant d’en accroître la valeur



Augmented Reality as a Service (AR_aaS)

Des situations, contextes de travail, plans d’action, «sessions» d’interaction, etc.: 
cadres de référence («frames») dans lequel des gens peuvent bénéficier de la valeur ajoutée «RA» 

Des technologies, seules ou en 
combinaisons

Des fonctionnalités à valeur 
ajoutée 

Architecture de type 
«écosystème» avec 
arbitrage principes 
«augmentants» et 
principes «diminuants» 
/gestion des «dangers»

Incrustation (ajouts ou see-through)
Virtualisation
Hologrammes
Effets haptiques
Géolocalisation
Capteurs, configurations IoT
Modélisation
Morphing
Machine learning
Pattern recognition
Bots, drones
Senseware (au-delà du visuel)
Smart systems
Wearables
Techs de communication
Big Data,
Etc.

Perception enrichie et info ad hoc
Monitoring, détection, alerte
Modifications, comparaison, sélection
Coordination
Aide à la décision
Simulation
Gamification
Personnalisation
Intelligence locale
Déclenchement programmé d’actions
Connectivité à des services à la carte
Suivi (d’une séquence) de tâches
Télé-conseils, télé-présence
Librairies de modèles, formats, apps
Changement d’échelle, de temporailité
Intelligence contextuelle
Etc.

Solutions, applications, systèmes



Information

Sensation

Emotion Capacité de 
décision

L’augmentation: les enjeux peuvent différer selon le contexte et les buts

Augmentations:

Informationnelle (!)
Perceptive (!)
Sociale (interactive, collab.)
Procédurale
Cognitive
Comparative
Inférentielle
Sensorielle
Dimensionnelle
Identitaire
Ludique
Mémorielle
Etc.

Des capacités écosystémiques:
- de décision
- de détection
- de modélisation
- de prédiction
- de simulation
- de classification
- d’organisation
- Etc.



le design, la gestion et l’analyse de data, l’intelligence artificielle (machine 
learning), le traitement de l’image, les processus de virtualisation et leur 
possible transposition dans les univers augmentés, les technologies de 
communication, la modélisation ou encore la « gamification » 

La collaboration avec des 
compétences transversales 
essentielles pour la RA

Un travail plus en aval, avec des projets souvent déjà existants et proches 
des concrétisation «marchés»

Des workshops en deux temps:1. identification des projets les plus 
prometteurs et 2. chemins de concrétisation y compris plans et modèles 
d’affaire (puis routages spécialisés, suites données à la carte)

Un mode de travail tourné vers les 
marchés: 
sport, santé, culture (plusieurs 
options), industrie (plusieurs options)

Dans Go Smart Frames: 
D’une démarche  «lunettes» à une notion large, combinatoire et écosystémique de l’augmentation 



Information

Sensation

Emotion Education

Exemple: L’augmentation pour les musées: l’enjeu actuel face à la tendance à 
l’augmentation et au virtuel?

?



Information

Sensation

Emotion

«+»«-»

Gadgétisation

Le musée «2.0»

Musée à la demande

Le virtuel va vider les musées?

La perception d’une 
réalité inaccessible (!)

Dépersonnalisation

Accès à une performance 
rare voire unique

_IoT ?

«Installations»

Droit d’image! Gamification

L’haptique
Les sens augmentés

Visite par 
délégation

La visite 360°

Le virtuel et l’immersion !

Le musée dont on 
est le héros

Innovations et débats sur le futur des musées/technologies



•Share
•More

Et le sport?

Types de Réalité

RA (RM?) RV Jeux vidéo/e-
sport

Effort stimulé
(avec dispositif 
haptique/ 
mécanico-
proprioceptifs ou 
système 
coordination/cog
nitif

Effort minimal ! Effort accompagné 
(par RA/RM/RV)
Exemple: fitness
sur machines 
dédiées/home 
fitness 

Alerte, 
chutes, 
sécurité

Info 
interactive 
contextuelle 
(randonnées, 
itinéraires, 
PoI, editing,
Sky inf

Prise de 
vue (real-
time –
différée)

Sport pro coaching:
wearables, drones, 
analytics/stats, 
algorithms, visuals, 
fleet coord….

Pour récu-
pération

Devices
augmentés
Lunettes 
pour divers 
sports, 
«montres», 
gilets, 
vélos, etc.

Sportif occasionnel > sportif exigeant > sportif professionnel > sportif exigeant > sportif occasionnel

Coaching

Gamification



Information

Sensation

Emotion

«+»«-»

Sportif/ Coach ?

Prévenir des 
accidents, gérer 
sa santé

Acuité, pertinence des 
indications augmentantes = 
motivation, feed-back 
positif, même pour les 
alertes

Les gains ou rewards
liées à la gamification

Préparation/ 
balisage 
d’itinéraires

Les sensations virtuelles 
accompagnant des 
exercices physiques 
réels (fitness seul ou à 
plusieurs)

Rééducation



Main drivers

L’industrie du fitness 

(apports 
augmentés/mixtes et 
virtuels en plein essor, 
pour usage individuel ou 
en team)

Industrie des jeux vidéo

Wearables

 Montres
 Bracelets
 Gilets
 Casques divers
 Ecouteurs
 Lunettes diverses
 Chaussures
 Patches
 Genouillères
 Smartphones et apps
 Etc.

Vélo

 Ecrans
 Capteurs
 GPS
 Etc.



Les aînés, un segment de marché intéressant?

Aînés de 55 à 85 ans: > 20 % de la population

Le besoin d’exercice est reconnu et compris

Le moyens pour y arriver doivent encore se développer, mais tendance en hausse

Une approche double (Body & brain) ou triple (Body & brain and social) est encouragée

La Quantified Self ne doit pas être qu’informatif ou porté sur la surveillance et l’alerte, mais aussi 
sur l’expérience positive

L’augmentation et la gamification plaît, nous avons pu le vérifier (Maestro)


