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BJOP
5 novembre 2009

L’or et la filière joaillière



LE CHAMP DE NOS RESPONSABILITÉS

• Nos propres pratiques

• Celles de nos fournisseurs et 
de notre chaîne 
d’approvisionnement, qui 
engagent notre réputation

• Par extension les pratiques 
de toute la filière, qui ont un 
impact sur la réputation du 
produit joaillier



L’APPROCHE CHOISIE PAR CARTIER

• 1. Logique « filière »
promouvoir la diffusion large de 
standards de bonne pratique

• 2. Action concrète 
achats d’or

• 3. Démarche « corporate »
vs. une approche produit



1. L’INTERET D’AGIR COLLECTIVEMENT

• Chaîne joaillière complexe
• Problèmes lointains
• Problèmes très en amont de la chaîne

• Champ large : éthique, social, 
environnement – et droits de l’homme

• Manque d’expertise
• Manque de « poids »



1. LA CREATION DU RJC EN 2005

• Ethique, social, environnement
• Pour toutes les entreprises de la 

mine jusqu’à la boutique
• Couverture mondiale

• Offrir un label de bonne pratique 
que chacun peut utiliser

• Anticiper les réglementations 
futures, voire les influencer

• L’ économie d’un système unique, 
géré par des experts

Une approche volontaire et volontariste

Joaillerie et horlogerie or 
et diamant
… extension future: 
platine, pierres de 
couleur, argent



1. LE RJC – COMMENT CA MARCHE ?

• 150 membres à date (dont BJOP)

• Adhésion à un code de conduite (avec 
exigences minières spécifiques)
Pratiques internes
Efforts et influence sur la chaîne

• Obligation de se faire certifier par un 
auditeur externe accrédité RJC 
Lancement du système fin 09 – 2 ans pour se 
faire certifier

• Coûts d’adhésion annuelle de 40 ou 60 
euros par million de CA or-diamant 
(baisse prévue) + audit



2. PROMOUVOIR LE DEVELOPPEMENT DE 
PRATIQUES INNOVANTES

Production intégrée:
70% industrielle
30% artisanale

Société italienne opérant au Honduras: 
GOLDLAKE, mine EUROCANTERA



2. GOLDLAKE - EUROCANTERA : environnement

• SANS cyanure

• SANS mercure

• UNIQUEMENT de l’eau en 
circuit fermé et de la force 
centrifuge

• Zéro déchet : 
recyclage à 100% 
(gravier, argile)

• Reforestation



2. GOLDLAKE - EUROCANTERA : social

• 80 km de routes pour 
désenclaver

• Campagnes de 
prévention maladies

• Clinique gratuite pour 8 villages

• 4000 consultations/an

• Equipement, 
formation, 
assistance aux 
mineurs 
artisanaux



2. POURQUOI EST-CE IMPORTANT?

UNE PETITE PART DE NOTRE 
APPROVISIONNEMENT MAIS….

• Une aide réelle au développement de Goldlake

• Un signal au marché – émulation ?

• Une inspiration pour d’autres ?

Goldlake = une approche, pas la seule

Il ne peut pas y avoir trop d’approches



3. POUR CARTIER, UNE APPROCHE 
« CORPORATE »

• Démarche de progrès continu

• Souhait de ne pas brouiller les 
messages

• Pas une stratégie de 
différenciation

Une approche parmi d’autres
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L’artisanat minier (AM): 
Quels minéraux?

© Kike Arnal

Désert de l’Atacama - Pérou

L’AM représente globalement:

•12% des minerais métalliques 
(principalement l’or)

•10% des diamants

•75% des gemmes 

•31% des minerais industriels 

•20% du charbon

(source: ONUDI 2002)
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AM: Localisation
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Grande Mine <=> Artisanat Minier Aurifère (AMA) Ratio: 
volume/main d’oeuvre

FREEPORT McMORAN- Grassberg -
Indonésie

SOTRAMI - Sta Filomena – Pérou

90/10

10/90

© Patrick SCHEIN
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L’AMA en Chiffres
• 10 à 15 M de mineurs impliquant +60M de 

personnes

• Niveau élevé de pauvreté

• Générant 200 à 300 tonnes d’or (4 à 6 Md€) 
: 10 à 15% de la production minière 
mondiale

• Une valeur ajoutée locale (pays producteur) 
très élevée comparée aux grandes mines. 

• EXEMPLE GUINEEN:

- 1 mine produit 8t d’or employant 
2.708  personnes (main d’œuvre 
directe)

- 200.000 mineurs artisanaux 
produisent 7t d’or

=> ratio 1:85 « OR FAIT MAIN »

• BARRICK GOLD (N°1 mondial) a produit 
en 2008, 238 t d’or  avec 20.000 employés 
=> 12,5 Kg /employé/an.

• COTAPATA en Bolivie: 75 personnes 
produisent 0,6 Kg/employé/an

© Kike Arnal

AURELSA - Pérou
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• Il sensibilise directement les consommateurs et 
milite pour l’évolution des règles et pratiques du 
commerce international conventionnel.

• C’est un incitation économique pour une 
transformation positive: TRADE NOT AID (LE 
COMMERCE, PAS LA CHARITE). C’est un 
business model.

• Il permet l’accès à un marché différencié.

• Il reconnait que le changement est un 
processus d’où des critères minimaux et 
progressifs.

• Il s’inscrit dans une optique de long terme.

• Il établit un prix juste.

• Il transfère une prime financière au 
producteurs.

• Il assure la traçabilité du produit.

• Il garantit un développement de la 
communauté et une responsabilité
environnementale.

• Il permet l’établissement d’un processus 
démocratique et transparent.
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Les standards de l’Or 
Equitable: «Standards Zéro»
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Désert de l’Atacama - Pérou
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L’offre d’Or Equitable

© Guillaume Collange

o L’AMA fournit entre 200 et 300 
tonnes d’or annuellement soit 
12% de la production mondiale; 
1/3 est certifiable en tant qu’issu 
du CE

o => 60 tonnes pourraient 
bénéficier du label CE

o La production des 
communautés pilotes est de 300 
kilos par année.
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Le partenariat A.R.M./FLO 
(Max Havelaar)

© FLO

© ARM

• Signature d’un accord cadre en 2007 afin 
d’explorer la certification de l’or

• En Décembre 2008 Fair Trade Labelling 
Organization (FLO) & A.R.M. ont accordé
de poursuivre le développement des 
standards de l’Or Equitable en partenariat 
A.R.M. apportant son expertise du secteur 
minier et FLO celle de la connaissance des 
marchés finaux.

• Adaptation du standard Zéro aux 
exigences FLO

• Les standards finaux A.R.M./FLO seront 
publiés fin 2009

• Le premier Or labellisé FLO + A.R.M. 
sera commercialisé en 2010 en Angleterre 
(FTF). 



L’Or Ethique - BJOP - 5 novembre 2009

Merci
www.communitymining.org

AURELSA - Désert de l’Atacama - Pérou
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JEL, première marque Française de Joaillerie Ethique

Un luxe responsable, engagé dans le respect de la terre et des hommes.

Une charte éthique et une démarche respectueuse active à tous les stades de 
développement.



Naissance de la marque JEL

Mars 2007

Découverte d’un processus d’extraction Respectueuse de l’Or
Juin 2008

Démarcher tous les prestataires de la chaîne de production d’un bijou
Mai 2009

Lancement de la Marque 

OBJECTIFS

Injecter du développement durable à tous les stades de développement d’un bijou

Acquérir des relations privilégiées avec les prestataires

Avoir une maîtrise de la chaîne de production

Garantir une totale transparence



NOS ACTIONS 



JEL : une nouvelle vision du luxe

Savoir-faire artisanal

Maîtrise de toute la chaîne 
de Production

rémunération équitable sur 
toute la chaîne

SOCIAL

Traçabilité du bijou

Reverser un pourcentage du CA 
à une ONG

Fournisseurs responsables

ETHIQUE DES 
AFFAIRES

Economie des ressources

Fournisseurs respectueux de 
l’environnement

Circuits courts

ENVIRONNEMENT

L’innovation J-E-L

L’innovation JEL consiste à intégrer trois valeurs fondamentales tout au long du cycle 
de vie du bijou et de la vie de l’entreprise. 



L’éthique au coeur de la marque JEL

ACTE 1 / LA PRODUCTION RESPONSABLE DES MATIERES PREMIERES 

ACTE 2 / LA TRANSPARENCE DE TOUTE LA CHAINE DE PRODUCTION DE J-E-

L

ACTE 3/ LE SOUTIEN DE L’ARTISANAT LOCAL FRANCAIS



ACTE 1/ LA PRODUCTION RESPONSABLE DES MATIERES 
PREMIERES

UN OR ARTISANAL 

/

UN OR RECYCLE



ACTE 2/ LA TRANSPARENCE DE TOUTE LA CHAINE DE 
PRODUCTION DE JEL

• La production de bijoux de luxe est une chaîne de valeur longue faisant intervenir 
de nombreux acteurs. 

• JEL garantie la transparence de chaîne de production grâce à :

- une TRACABILITE totale de la matière première de son extraction à sa fabrication

- un PARTENARIAT engagé avec chacun de ses prestataires



ACTE 3/ LE SOUTIEN DE L’ARTISANAT LOCAL 
FRANCAIS

• L’affinage et l’alliage de l’or de JEL : réalisés en France. 
Un alliage de l’or dédié

Une maîtrise totale du processus de fabrication

• Les créations bijoux de JEL : 
Façonnées par des artisans aurifères français, 

sélectionnés pour leur excellence et leur engagement social et écologique

• Les packagings de JEL: 
Fabriqués par des cartonniers français

à partir matériaux éco-conçus, recyclés et/ou respectueux

Relations directes et privilégiées avec tous nos prestataires



BENEFICES



POSITIONNEMENT  NOVATEUR & DIFFERENCIANT

1. Des contraintes qui deviennent des valeurs ajoutées

- La réactivité et le confort de notre production

- Relations directes avec tous nos prestataires

- Le savoir-faire Français

2. Des retombées directes

- Générer du Buzz Médiatique

- Développer la distribution

- Fédérer des personnalités de renom

- Satisfaire les attentes des consommateurs



« Sublimer le rêve que représente une création de luxe à travers 
une réalisation éthique »

JEL

www.j-e-l.fr



Remerciements auBJOP 

et plus particulièrement à Emilie Callens.
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