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Résumé   

Le nombre de familles monoparentales dirigées par des pères isolés atteint un niveau record en 
France et dans la majorité des pays occidentaux. Dans le cadre de la présente recherche, nous 
nous intéressons à la consommation familiale assurée par des pères en situation de cumul de 
rôles. Nous nous interrogeons sur la façon dont les pères isolés assurent et éprouvent l’achat 
familial et la sphère domestique. Après avoir analysé 490 pages de données qualitatives, nous 
avons identifié trois types de pères isolés selon leurs stratégies d’assurer et/ou de déléguer les 
tâches domestiques, notamment les courses courantes (alimentaires et vestimentaires) de leurs 
familles. Nous mettons en avant des frontières de plus en plus floues entre les rôles de genre au 
sein de ce type de familles.  Notre recherche montre que l’achat familial, les tâches domestiques 
ainsi que le soin des enfants constituent des éléments constructifs du rôle paternel de ces pères. 
Le shopping et la consommation familiale contribuent à la (re)construction de ce rôle. En outre, 
notre recherche montre que la consommation contribue à la construction d’une nouvelle famille, 
à travers notamment la création de nouvelles relations entre les pères isolés et leurs enfants. 
Notre recherche met en relief le rôle important que les marketeurs et les distributeurs peuvent 
jouer afin de faciliter l’acculturation des pères dans la sphère domestique historiquement perçue 
comme féminine.   

Mots-Clés: Rôles de genre, consommation familiale, pères isolés, familles monoparentales   

 

Single Fathers Families : How to better Target them? 
 

Abstract 

Nowadays, a record number of households are runned by single-fathers in France and most of 
western societies. Our research aims to explore how single-fathers experience the domestic 
sphere, a traditionally feminized field, while accomplishing their role of fathers. These fathers 
are living a situation of cumulating roles. By analyzing 490 pages of qualitative data, we 
identify three main categories of single-fathers depending on their strategies to copy and/or 
delegate household chores and everyday shopping for their families. Our research shows that 
household duties such as shopping, cooking and housekeeping, in addition to the nurturing role, 
are experienced by many of our respondents as constructing elements of their fatherhood. 
Moreover, we identify the role of the marketplace and consumption in building a new family, 
particularly by creating new relationships between single-fathers and their children. Our 
research highlights the important role that marketers and retailers can play in facilitating the 
acculturation of fathers in the domestic sphere, historically perceived as feminine. 

Key words: Gender roles, family consumption, single parent family, gender studies  
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Introduction  

Les premiers travaux en marketing centrés sur la famille s’attachent à la question de la prise de 
décision familiale ; il s’agit de déterminer qui du père ou de la mère détient le pouvoir de 
décision (Green & Cunningham, 1975, Davis, 1976, Davis & Rigaux, 1974). La recherche 
menée par Rigaux dans le contexte belge sur 75 familles et 25 décisions est particulièrement 
éclairante (Rigaux, 1977). Elle met en évidence les fluctuations de l’influence relative des deux 
époux tout au long du processus de décision et le caractère plutôt expressif du rôle de la femme 
tandis que le mari endosse un rôle fonctionnel. Les recherches ultérieures s’attacheront à affiner 
les connaissances, en intégrant d’autres membres de la famille comme les enfants (e.g. 
Filiatrault & Ritchie, 1980 ; Foxman, Tansuhaj & Ekström, 1989) ou en diversifiant les 
décisions. Néanmoins, toutes ces recherches s’inscrivent dans un courant qui voit dans la 
famille un lieu de pouvoir et conçoit la consommation comme un terrain d’expression de ce 
pouvoir.  
La Consumer Culture Theory (CCT) apporte un autre éclairage en faisant de la consommation 
un élément structurant de la société et qui peut servir de grille d’analyse au fonctionnement 
social. En d’autres termes, pour comprendre la famille, il faut comprendre sa consommation et 
la signification qu’elle revêt aux yeux de ses membres. C’est ainsi que la cuisine faite maison 
ou la consommation associée au « Thanksgiving » peuvent être lues comme un moyen d’unifier 
et de constituer la famille dans le contexte américain (Moisio, Arnould & Price, 2004). Cette 
approche de la consommation suggérée par la CCT nous conduit à préciser notre objectif de 
recherche. Nous investiguons le rôle de père à travers l’analyse de la consommation familiale 
et de la place que ce dernier y tient. Jusqu’ici cependant, la grande majorité des travaux en ce 
domaine a porté sur la mère. En effet, les tâches domestiques (entretien de la maison, des 
courses alimentaires et vestimentaires, et le soin des enfants) sont majoritairement associées à 
la femme (e.g. Barth & Antéblian, 2011 ; Kaufmann, 1992) ou à la mère (e.g. Miller, 2005 ; 
Otnes, Lowrey & Kim, 2003), même s’il existe une certaine répartition des tâches entre les 
membres du couple. C’est justement l’analyse de cette répartition qui permet de mieux 
comprendre ce qui se joue au sein d’un couple (Kaufmann, 1992) ou d’une famille (Kaufmann, 
2005). Notre projet de recherche reformulé consiste donc à analyser la consommation familiale 
pour appréhender la manière d’être père dans la société française actuelle.  
La famille française a évolué et ses modalités sont diversifiées : familles recomposées, familles 
monoparentales, et familles « classiques ». Nous avons choisi de nous intéresser à un type 
particulier de famille : les familles monoparentales dont l’adulte est un homme qui assume la 
garde partagée ou exclusive de son (ses) enfant (s). Ce type de famille est particulièrement 
intéressant pour notre recherche puisqu’il exacerbe le rôle de père. En effet, la particularité de 
ce type de familles réside dans l’absence de la mère. Le rôle de cette dernière est assuré par ces 
pères dits isolés. Ces papas solos sont en situation de cumul de rôles (Chour & Fosse-Gomez, 
2016). Par ailleurs, il est loin de constituer une proportion négligeable des familles françaises 
actuelles. Le pourcentage des familles monoparentales en France est passé de 11.9% de la 
totalité des ménages en 1990 à 22.2% en 2013 (INSEE, 2016). Le nombre de familles 
monoparentales ayant à leur tête un homme est quant à lui passé de 231.300 en 2008 à 280.000 
en 2013 (INSEE, 2016). Nous utiliserons le vocable de « pères isolés » pour désigner ces pères 
qui se retrouvent seuls à la tête d’une famille comprenant un ou plusieurs enfants, car c’est le 
terme que retient la Justice française. Les médias préfèrent celui de « papas solos », un terme 
que nous utiliserons également, comme synonyme.  
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Depuis 2008, le nombre de pères isolés français augmente de 2000 chaque année (INSEE, 
2016). Selon le ministère de la justice (2012), dans 73% de cas de divorce, les enfants sont 
confiés à leur mère en résidence permanente alors que 17% de ces enfants vivent en garde 
alternée et 7% sont confiés à leurs pères dans le cadre d’une résidence permanente. Le nombre 
des cas de résidence alternée a doublé en moins de dix ans, passant de 12% des décisions des 
juges aux affaires familiales, à 21% en 2012 selon le ministère de la Justice1. Nous limiterons 
notre recherche aux pères isolés qui ont la garde alternée et permanente de leurs enfants. Nous 
incluons le cas de la garde alternée, car nous jugeons que le père isolé passe suffisamment de 
temps avec ses enfants, pour que les problématiques de consommation se posent dans le cadre 
de ce type de garde.     
Nous cherchons à comprendre comment les pères seuls endossent le rôle de shopper en 
l’absence de la mère. Nous cherchons à comprendre également, dans quelle mesure, assurer 
seul la consommation familiale, contribue à la (re)construction de l’identité de ces pères isolés. 
A ce titre, l’une des principales particularités de notre recherche réside dans la combinaison de 
la perspective de l’identité de genre avec celle de l’identité de rôle. En combinant ces deux 
perspectives, nous nous intéressons aux enjeux identitaires de l’accomplissement de la 
consommation familiale par un père en l’absence de la figure féminine au sein de sa famille.   
Nous adoptons la vision identitaire de la famille proposée par Epp & Price (2008). A ce titre, 
cette perspective nous permet de tenir en compte dans notre analyse les particularités des 
familles monoparentales dirigées par des pères isolés. Dans cette approche, la consommation 
nous sert d’outil d’analyse, nous permettant de mieux comprendre les enjeux de la 
consommation familiale au sein d’une famille monoparentale dirigée par un père isolé. Cela 
correspond également aux fondements de la Consumer Culture Theory (Arnould & Thompson, 
2005) dans laquelle s’inscrit notre recherche.    
  

Revue de Littérature   

Le genre occupe une place prépondérante dans le fonctionnement des familles, et est le meilleur 
prédicteur de la gestion du foyer et de la consommation familiale (Allen & Walker, 2000) 
d’autant plus quand il s’agit d’une famille monoparentale où les hommes auraient plus tendance 
à progresser à travers des hiérarchies de genre (Twiggs et al., 1999).  Le genre est également la 
première dimension à prendre en compte dans les recherches sur la consommation familiale et 
la gestion des tâches domestiques surtout que les hommes ont souvent recours à des « arguments 
de genre » quand ils abordent le travail domestique ou même lorsqu’ils justifient leur faible 
implication dans la sphère domestique (Thompson, 1991). Les femmes, à leur tour, ont tendance 
à se référer plutôt à des comparaisons intra-genre afin de réclamer un partage plus égalitaire des 
tâches ménagères. Ainsi la répartition des tâches ménagères et de l’achat familial demeure 
fortement genrée (McGinnis, Frendle & Gentry, 2013).   
Il existe globalement deux principales approches théoriques de genre. La première approche 
théorique est celle qui considère les genres dans une vision d’opposition. Selon ce courant 
théorique, chaque genre est défini par rapport au genre opposé. Cela implique une relation 
d’hiérarchisation entre les genres. Cette hiérarchie est symbolisée par la domination des 
hommes par rapport aux femmes selon la théorie de la domination masculine de Bourdieu 

                                                             
1 Dans 3% des cas de divorce, les enfants ne sont confiés ni à leur mère, ni leur père.   
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(1998) qui est l’une des principales théories de l’approche d’opposition. Cette opposition 
implique plusieurs dichotomies sous-jacentes correspondantes à la principale dichotomie, le 
masculin contre le féminin, telles que le privé contre le public, et la sphère interne contre la 
sphère externe. Ainsi, la sphère privée serait plutôt dévouée au rôle de la mère et la sphère 
publique au rôle du père (Kerr & Multon, 2015). En prolongeant cette logique d’opposition 
entre les genres et celle de la domination masculine, les tâches domestiques et l’achat familial 
seraient des tâches évitées par les hommes, étant donné que ce sont des tâches dévalorisées dans 
la société (Bourdieu, 1998 ; Campbell, 1997 ; Ferre, 1990).  
Selon la deuxième approche théorique des études de genre, celle des « gender studies », le genre 
est une construction sociale et culturelle, résultante d’un processus influencé par le vécu de 
l’individu et fortement dépendant du contexte socio-culturel dans lequel il se trouve (Eagly, 
2013). Ainsi, le genre ou le « sexe social » (Héritier, 1996)  est considéré comme un bricolage 
identitaire dans cette approche post-moderne (Merla, 2010). Ainsi la féminité devient des 
féminités (Froidevaux-Metterie, 2015) et la masculinité est remplacée par des masculinités 
(Connell, 2005).      
La masculinité vit, en effet, des changements radicaux en termes d’identité masculine, de statut 
de l’homme, son image et sa représentation dans les médias, ainsi qu’au niveau du rôle des 
pères (Aarseth, 2009). Dans la culture de consommation contemporaine, ces « changements 
rapides dans les codes masculins » (Szabo, 2012, 2013)  se traduisent par des tensions 
identitaires (Coskuner, 2006), des « peurs sociales » voire même une sorte d’anxiété 
(Ourahmoune, 2009) vécus par les consommateurs masculins, principalement dus à l’entrée de 
l’homme dans des domaines de consommation historiquement féminins (Östberg, 2012). Ainsi, 
le marché devient l’un des territoires où les hommes négocient leurs identités, vivent des 
tensions mais aussi tentent de les résoudre à travers leur consommation. Cela est l’idée 
fondamentale de la théorie de la consommation compensatoire (Schouten & McAlexander, 
1995).   
En effet, la masculinité, et notamment celle d’aujourd’hui, dite « nouvelle masculinité » est une 
image socialement construite (Connell, 2005) permettant aux hommes des se situer par rapport 
à des idéaux identitaires (Holt & Thompson, 2004). Ces idéaux se situent, le plus souvent,  entre 
se conformer aux attentes sociales désignées par le caractère dominant voire parfois « violent » 
de la masculinité hégémonique traditionnelle d’une part (Levant, 1992), et leur désir de s’en 
libérer d’autre part.  Cela pousse les hommes postmodernes à trouver une « zone de sécurité » 
qui constitue un compromis entre ces deux oppositions sur le marché (Rinallo, 2007).   
La socialisation de la masculinité de nos jours est caractérisée par plus de malléabilité et 
d’ambiguïté (Gentry, Commuri & Jun, 2003) en vue de la modification des frontières sociales 
entre les genres (Johnston & Baumann, 2010). Cela se concrétise par des pratiques de 
consommation qui peuvent être parfois très écartées de l’image véhiculée des hommes dans la 
perspective de l’hyper-masculinité (Littlefield, 2010). L’expérience vécue par les hommes dans 
des pratiques de consommation traditionnellement perçues comme féminines  a changé. Ainsi, 
Klasson et Ulver (2015) montrent comment les hommes expriment leur identité masculine et la 
reconstruisent à travers la cuisine domestique. Le modèle masculin de référence prédominant 
demeure, toutefois, celui de la masculinité hégémonique qui socialise les hommes 
postmodernes dans une logique hétérosexuelle (Connell, 2005), et les imprègne dans la forme 
traditionnelle de la masculinité (Östberg, 2012). Ainsi, les hommes consommant des produits 
ou ayant recours à des services perçus comme féminins comme les produits cosmétiques et les 
produits de ménages éprouvent une transgression sociale étant dans une situation opposée aux 
normes et stéréotypes sociaux correspondant au genre masculin (Boye, 2008 ; Coskuner, 2006 
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; Duvander, Ferrarini & Johansoon, 2015). Pour éviter la transgression sociale, les hommes 
mettent en place de diverses stratégies telles la professionnalisation des tâches perçues comme 
féminines (Klasson & Ulver, 2015) ou l’évitement des tâches très stéréotypées telles que faire 
le ménage ou assurer les courses alimentaires pour leurs familles (Forsberg, 2009 ; Platin, 2015 
; Szabo, 2012).  
La construction de l’identité masculine semble donc se réaliser d’une manière irrévocablement 
opposée à la féminité à laquelle la sphère domestique et la consommation familiale continuent 
à être dévouées. En effet, certaines recherches montrent que les hommes assurent et éprouvent 
les tâches traditionnellement perçues comme féminines de manières complètement différentes 
de celles des femmes. Les hommes auraient une performance plus active et créative que celle 
des femmes (Szabo, 2013). Leur performance est éprouvée comme une profession (Klasson & 
Ulver, 2015), un travail de scientifiques, d’athlètes ou même d’artistes (Swenson, 2009) qu’ils 
pratiquent comme un « jeu » ou un « loisir » selon Szabo (2012), alors que les femmes auraient 
une performance plus affective et nourricière (Gentry & McGinnis, 2003). La performance de 
l’homme dans la sphère domestique est donc souvent comparée à celle de la femme surtout que 
la gestion du foyer et de la consommation familiale a toujours été considérée comme un 
équilibre consenti entre les deux membres du couple (Kaufmann, 1997), et un partage émanant 
d’une négociation des rôles de genre entre la mère et le père (Gregersdötter & Hallén, 2013).   
Le rôle est l’ensemble de normes et d’attentes sociales qui régissent le comportement des 
individus (Bergeron & Blouin, 1995), ils sont socialement construits mais aussi intériorisées 
d’une manière individuelle fortement dépendante du genre de l’individu (Lindsey, 1996 ; Riley 
& Kiger, 1999). En se conformant aux attentes et aux normes de la société correspondantes à 
son genre, un homme ou une femme cherchent à intérioriser une légitimité sociale en se référant 
à l’image du père ou de la mère « idéale » dans ses interactions sociales (Ladwein, 2003). En 
effet, les rôles parentaux renvoient à des comportements de consommation particuliers, tels que 
les achats alimentaires ou les achats vestimentaires pour les enfants qui permettent à la mère 
d’assurer son « rôle domestique » (Otnes, Lowrey & Kim, 1993). En outre, ces pratiques de 
consommation sont transmises dans la transmission du rôle de la mère entre cette dernière et sa 
fille (Ladwein, Carton & Servine, 2009). Des recherches en marketing ont montré le rôle 
important que joue la consommation dans la construction et l’accomplissement du rôle parental. 
La plus grande majorité de ces recherches se sont focalisées sur le rôle de la mère (Ladwein, 
2003 ; Ladwein, Carton & Servine, 2009). Le shopping, le soin des enfants, les achats familiaux, 
et les tâches domestiques font partie du rôle de la mère, selon la théorie de shopping (Miller, 
1998). Le shopping dans une société occidentale moderne demeure une activité dévouée aux 
femmes (Falk & Campbell, 1997) et la sphère domestique continue à être associée au rôle de la 
mère (Delphy, 2015 ; Doucet, 2006).  Quant aux pères, ils ne seraient prêts à adopter un rôle 
nourricier qu'à court terme, le considérant comme faisant partie des responsabilités de leurs 
épouses selon la recherche de Gottzén & Kremer-Sadlik (2012). Ils semblent être plus à l’aise 
et plus confiant dans les activités extérieures comme les loisirs et les activités sportives avec 
leurs enfants (Forsberg, 2009), et ont tendance à éviter les tâches attribuées au rôle de la mère 
(Barth & Antéblian, 2011).    
La consommation familiale émane donc d’un partage et d’un équilibre négocié entre le père et 
la mère ; un partage le plus souvent influencé par les normes et les stéréotypes sociaux. Assurer 
les achats familiaux et la gestion domestique contribue à la construction du corps familial et fait 
partie de son identité (Barth & Antéblian, 2010 ; Epp & Price, 2008). L’attribution sociale 
donne, en effet, une légitimité et un pouvoir de négociation à la mère comme au père dépendant 
de la situation d’achat et du produit ou service acheté, mais aussi donne un devoir qui, s’il n’est 
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pas assuré, mettra le rôle et le statut de l’individu en question (Otnes & McGrath, 2001). Le 
comportement de consommation fait partie des conduites comportementales associées aux rôles 
parentaux et contribuant dans leur (re)construction (Otnes, 2005). La famille est l’un des 
principaux systèmes sociaux au sein desquels les rôles du père, de la mère et celui de l’enfant 
sont socialisés et exercés étant donné qu’il s’agit de la première institution sociale (Kaufmann, 
2007). Ainsi, en cuisinant et en assurant les achats alimentaires et vestimentaires pour sa 
familleune femme construit son rôle de mère (Miller, 1998), l’exprime (Thompson, 1996), 
l’actualise ou même endosse un nouveau rôle (Otnes, Lowrey & Kim, 1993).   
Les mères sont donc prêtes à déléguer à leurs époux certaines tâches plus que d’autres. En effet, 
les recherches montrent que les mères ont plus de facilité à déléguer aux pères des tâches 
comme le ménage et la garde des enfants alors qu’elles restent bien plus réticentes pour déléguer 
les courses alimentaires et vestimentaires de la famille (Barth & Antéblian, 2010). Cela est 
également dû au fait qu’en cuisinant et en assurant l’achat familial alimentaire comme 
vestimentaire, la mère exprime son amour à son époux et ses enfants (Lupton, 1996) et sa prise 
de soin d’eux (Thompson, 1996) ainsi que sa bienveillance à l’égard de leur santé et de leur 
bien-être (Belk, 2010). Concernant le rôle paternel, il demeure vraisemblablement incarné dans 
le rôle de breadwinner (Banister & Kerrane, 2016) et les pères continuent à prioriser leur vie 
professionnelle au détriment de leur investissement au foyer (Brandth & Kvande, 2015 ; Rémy, 
2011). Au foyer, ils préfèrent s’occuper des activités extérieures comme le sport et les loisirs 
avec leurs enfants et leur consommation au sein de la maison sont plutôt de caractère productif 
(Press & Arnould, 2011 ; Troye & Supphellen, 2012), comme le bricolage, ce qui correspond 
au caractère autonome et indépendant des hommes (Moisio, Arnould & Gentry, 2013).            
  

Méthodologie de la Recherche  

Dans le cadre de notre recherche, nous adoptons un positionnement épistémologique 
interprétativiste qui nous permet de saisir les enjeux identitaires de la consommation familiale 
assurée par les pères isolés. En effet, le comportement de consommation fait partie des 
conduites comportementales associées aux rôles parentaux, et ces comportements contribuent 
à la (re)construction identitaire des parents (Otnes, 2005).  Le paradigme interprétativiste assure 
également la capture la plus large possible des enjeux de la consommation familiale (Commuri 
& Gentry, 2000). L’interprétativisme est également le paradigme le plus pertinent lorsqu’il 
s’agit d’un sujet délicat (Gorge, 2014). En effet, le divorce peut être vécu par certains hommes 
comme une période traumatisante (Ahuja et al., 1993). Cela exige une finesse extrême de la 
part du chercheur qui peut être parfois perçu comme un « espion ».  
En cohérence avec notre positionnement épistémologique interprétativiste, nous avons décidé 
d’adopter une méthodologie phénoménologique qui a été complétée par des techniques 
projectives. Nous avons effectué des entretiens phénoménologiques individuels avec vingt 
pères isolés français (Thompson et al ., 1989). Cela nous a permis de tracer les évènements 
importants de la vie des pères isolés, d’investiguer sur leur vécu, leurs expériences de 
consommation, et leur façon de gérer la consommation familiale. Cela nous permet donc de 
comprendre la façon dont les pères isolés vivent la gestion de la consommation familiale au 
travers leur récit (McCracken, 1988). De plus, cette méthode nous permet d’investiguer leur 
parcours conjugal, leur background socio-culturel ainsi que d’autres éléments sur leur 
trajectoire identitaire. L’approche projective, nous permet de compléter nos données, et de les 
enrichir par des données moins rationnalisées, reflétant d’une manière plus proche de la réalité, 
les émotions de l’individu, ses pensées et son idéologie (Colman, 2001). La mise en place des 
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méthodes projectives constitue une source d’informations « profondes, inconscientes et cachées 
» de nos interviewés (Andréani & Conchon, 2009).  Le caractère ludique des méthodes 
projectives (Lombart, 2008) aide à libérer la parole d’une manière pertinente et structurée dans 
l’esprit du répondant (Boulaire, 2004). A ce titre, nous avons exposé nos répondants à des 
photographies en rapport avec la famille, la consommation familiale et les pères isolés, en leur 
demandant d’y réagir, de décrire ce qu’ils voient, de commenter ou d’imaginer ce qu’il se passe 
dans la situation mise en scène. Selon Belk (2006), les photographies, grâce à leur caractère « 
évocateur », constituent une méthode efficace pour enrichir le discours du répondant, et 
permettent au chercheur d’accéder au cœur de l’expérience de son interviewé. Nous avons ainsi 
eu recours à douze photographies qui visaient à installer nos interviewés dans une sphère 
suggestive où leur attention est saisie et leur disposition à l’imagination amorcée. L’objectif est 
de transformer cette projection en source de discours sur leurs propres pratiques de 
consommation (Dion, 2007).  Les pères isolés interviewés sont des pères divorcés ou séparés 
depuis au moins un an afin d’éviter le traumatisme post-divorce. Ils vivent seuls avec au moins 
un enfant en garde alternée ou permanente. Ces pères ont été principalement recrutés à travers 
l’association SOS Papa. D’autres pères ont été recrutés sur les réseaux sociaux notamment 
facebook. Notre échantillon est diversifié au niveau de plusieurs critères, tels que l’âge (entre 
26 et 58 ans), lieu d’habitation (zones urbaines, semi-urbaines et rurales), de différentes régions 
de France, les classes sociales, les professions, l’âge des enfants (entre 5 mois et 16 ans), ainsi 
que leurs origines (certains sont d’origine mexicaine, grecque, serbe et marocaine). La majorité 
des entretiens se sont effectués chez les interviewés à l’exception de trois entretiens qui se sont 
déroulés via Skype. La durée des entretiens a varié entre 1h 04’ et 02h 33’. Dans le tableau ci-
dessous, nous restituons les profils de nos interviewés :  
 

Informant Age Commune, Département Profession Enfants (Age) 

Alexis  43 ans  La Madeleine, Nord Directeur d’entreprise Eva (5) ;Juna (5) 
Armando  34 ans  Montpellier, Hérault Technicien SI Paulo (5) 
Arnaud  51 ans  Amiens, Picardie Employé en 

communication 
Camille (12) 

Bertrand  43 ans  Lille, Nord  Professeur universitaire  Marion (18) ;Mathias 
(14) ;Claire (10) 

Charles  26 ans  Lille, Nord Agent de sécurité Elvira (2) 
Emilios  42 ans  Calais, Pas-de-Calais Vétérinaire Alfredos (7) 
Eric 35 ans  Paris, Ile-de-France Etudiant en médecine Diane (10) ;Emmanuel 

(9) 
Gabriel  49 ans  Dunkerque, Pas-de-Calais Responsable technique  Elisa (16) 
Georgi 52 ans  Lille, Nord Photographe Lucas (14) 
Gilbert 40 ans  Villeneuve d’Ascq, Nord Infirmier Adèle (9) 
Jean 32 ans  Albert, Picardie Père-au-foyer Jérémy (6) ;Axelle (4) 
Jean-Baptiste 48 ans  Tourcoing, Nord Verrier  Florence (12) ;Gauthier 

(11) 
Karim 36 ans  Paris, Ile-de-France Commerçant  Rachida (5) 
Loïc  38 ans  Seclin, Nord Chef de chantier Eva (9) ;Aline (4) 
Marc 58 ans  Calais, Pas-de-Calais Au chômage  Timothée (22) ;Adriana 

(20) 
Omar 38 ans  Dunkerque, Pas-de-Calais Commerçant  Marouane (4) 
Paul-Etienne 47 ans  Gerberoy, Picardie  Agriculteur Henri (20) ; Georges 

(17) ; Michel (13) 
Philibert  41 ans  Lille, Nord  Electricien  Tiphaine (12) 
Sylvain 43 ans  Ostende - Belgique Poissonnier  Julie (18) ; Marie (17) 
Valentin  35 ans  Pelissanne, Bouches-du-

Rhône 
Militaire  Ophélie (6) 

Tableau 1. L’échantillon de nos interviewés   
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Ces entretiens ont donné lieu à une base de données constituée de 490 pages retranscrites. Ces 
données ont été analysées selon la méthode herméneutique qui permet aux chercheurs de 
comprendre de rôle des expériences de consommation vécues dans la construction identitaire 
du consommateur (Thompson, Pollio & Locander, 1994), en restituant le sens que les 
consommateurs donnent à leurs expériences de consommation (Leca & Plé, 2008).   

 

Résultats & Contributions de la Recherche     

Trois Types de Pères Isolés   

En nous basant sur le comportement des différents pères isolés face à leur situation de cumul 
de rôle, nous avons pu distinguer entre trois types de pères : les résilients, les bricoleurs et les 
démissionnaires. La présentation des histoires de chacun de ces pères, de leurs couples, de leurs 
propres familles ainsi que de leur comportement vis-à-vis de leur situation de père isolé, nous 
permet de constater que l’idéal domestique ainsi que les compétences sont des facteurs qui 
expliquent le comportement qui diffère d’un type de père isolé à un autre, face à la gestion de 
l’absence de son ex-épouse.   
Les résilients sont des pères isolés qui possèdent un idéal domestique assez important mais 
aussi des compétences qu’ils ont pu acquérir et développer tout au long de leur vie et dont ils 
se sont servis pour gérer leur situation de cumul de rôle. La majorité des pères résilients étaient 
déjà assez investi dans la gestion des tâches domestique et la consommation familiale avant 
leur divorce. Ainsi, ils cherchent à développer leurs compétences davantage et à assurer de plus 
en plus de tâches auparavant assurées par leurs ex-épouses. Le discours de ces pères est 
caractérisé par une forte dimension affective et de sacrifice. Leur consommation est construite 
autour de leurs enfants et leur grand investissement dans la sphère domestique est parfois au 
détriment de leur vie professionnelle. En effet, une grande partie de ces pères résilients, 
réduisent leurs heures de travail, en passant à mi-temps par exemple, ou arrête complètement 
leur travail afin de s’occuper de leurs enfants. C’est le cas de Karim, qui a la garde permanente 
de sa fille depuis qu’elle a 5 mois : « Je prends la place de la maman. Si la maman ne souhaite 
pas son rôle et bien c’est automatiquement moi ! (…) C’est ma fille, ma chair (...) C’est une 
chose que soit on l’a, soit on ne l’a pas. Moi je l’ai ! »  Karim, 36 ans   
Contrairement aux résilients, les pères démissionnaires sont des pères qui n’ont pas vraiment 
d’idéal domestique, ni les compétences pour gérer la sphère domestique. Certains de ces pères 
démissionnaires, comme Arnaud, ont un idéal domestique assez important mais pas les 
compétences pour l’atteindre. Les pères démissionnaires ne semblent pas vouloir développer 
ces compétences afin de gérer l’absence de la mère au sein de leur famille. Ainsi, ils ont 
tendance à déléguer les tâches auparavant assurées par leur ex-épouses. Les démissionnaires 
sont généralement des pères qui ont toujours été très peu investi dans la sphère domestique et 
les achats familiaux. Leur rôle paternel s’incarne principalement dans leur rôle de « 
breadwinner ». Ils refusent d’assurer des tâches perçues comme féminines, par manque de 
compétences ou pour des raisons idéologiques. Ils ont recours aux services du marché (le drive, 
les nounous, les femmes de ménage, les services de pressing, etc.) afin de faire face à leur 
situation de cumul de rôles. Les pères démissionnaires délèguent également les tâches assurées 
par leurs ex-épouses à leur réseau féminin, comme leurs propres mères, sœurs, collègues, voire 
même leurs filles. C’est le cas d’Arnaud, qui a la garde permanente de sa fille Camille. A 12 
ans, Camille gère seule le caddie comme nous l’explique Arnaud : « J’ai de la chance que ma 
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fille en grandissant, c’est elle qui cuisine. Elle gère un peu tout. (…) Elle va faire les courses 
seule. C’est elle qui gère le caddie ! » Arnaud, 51ans      
Les bricoleurs, quant à eux, sont des pères isolés qui ont un idéal domestique assez important 
mais qui ne sont dotés que d’une partie des compétences pour l’atteindre. La répartition des 
tâches au sein des couples de ces pères est le plus souvent relativement égalitaire.  Ce sont des 
pères qui cherchent à avoir un équilibre entre leur investissement au foyer et leur vie 
professionnelle. Après le divorce, ces pères cherchent à développer des compétences afin de 
pouvoir accomplir les tâches que leurs ex-épouses assuraient avant le divorce. Ils ont tendance 
tout de même à déléguer une partie des tâches par manque de temps ou de compétences. Leur 
rôle de breadwinner demeure, toutefois, leur rôle prioritaire. « Je ne savais pas comment faire 
à manger, mais quand je me suis retrouvé à nourrir des ados, j’ai dû m’y mettre. (…) Ma mère 
est une bonne cuisinière. Elle me prépare des fiches de cuisines. Des recettes faciles et 
pratiques » Bertrand, 43 ans  
 
La Paternité et le Rôle Nourricier     

A travers la distinction entre les trois types de pères isolés, notre recherche montre que le rôle 
nourricier est vécu et assuré par les pères résilients comme faisant partie de leur rôle paternel 
ou pour le moins parental. Ces pères considèrent que le rôle nourricier fait partie de leur rôle 
paternel même si vouloir tout assurer à la maison se fait généralement au détriment de leur vie 
professionnelle. Ainsi, nos résultats s’opposent à ceux de certaines recherches qui considèrent 
que les tous les pères perçoivent le rôle nourricier comme un rôle maternel qu’ils n’ont pas à 
assumer (Doucet, 2006). Alors que dans la recherche de Coskuner-Balli et Thompson (2013) 
qui portait sur les pères-au-foyer montre que ces derniers vivent des crises identitaires dues à 
leur situation d’inversion de rôles, les pères isolés ne semblent pas vivre des difficultés 
identitaires dues à leur investissement dans la sphère domestique. Même pour ceux qui 
considèrent qu’ils ont dû endosser le rôle de la mère absente, ou ceux qui ont abandonné leur 
vie professionnelle au détriment de leur investissement au sein du foyer, cumuler les deux rôles 
parentaux est une source de fierté pour eux comme nous avons pu le constater dans les résultats 
de notre recherche. Les pères isolés résilients affrontent le problème identitaire en mettant en 
avant leur identité de rôle au détriment de leur identité de genre. En effet, ils s’investissent 
pleinement dans leur rôle de père et mettent de côté leur identité masculine. Le rôle de père mis 
en avant ne se limite pas au rôle du breadwinner mais inclut également le rôle nourricier qui 
parfois même plus investi que celui du breadwinner. A ce titre, les résultats de notre recherche 
s’opposent à ceux de l’étude de Gottzén & Kremer-Sadlik (2012) qui considèrent que les pères 
ne sont prêts à adopter le rôle nourricier qu’à court terme. Nos interviewés sont prêts à défier 
toute forme de transgression sociale qu’ils pourraient éprouver suite à leur investissement dans 
la sphère domestique et les achats familiaux (Duvander, Ferrarini & Johansoon, 2015), sans 
forcément avoir recours à des stratégies comme la professionnalisation de ces tâches (Klasson 
& Ulver, 2015) ou même leur évitement (Platin, 2015).      
Les travaux en marketing considèrent que le rôle paternel n’est exprimé et construit que dans 
la sphère extérieure et que la participation des pères à la consommation domestique se limite 
au bricolage et aux activités de jardinage (e.g. Moisio, Arnould & Gentry, 2013). Notre 
recherche montre que la sphère domestique est non seulement un territoire de construction 
identitaire pour les mères, mais peut l’être également pour les pères. La sphère domestique est 
vécue par les pères isolés comme un territoire d’accomplissement de leur rôle parental. Pour 
ces pères, cuisiner pour leurs enfants, faire le ménage, effectuer les achats alimentaires 
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quotidiens, sont autant de moyens d’exprimer leur amour à leurs enfants et de prendre leur place 
de parent. Si plusieurs chercheurs en marketing ont montré le rôle des tâches domestiques et 
des achats familiaux, alimentaires comme vestimentaires, dans la construction du rôle maternel 
(e.g. Thompson, 1996), aucune recherche en marketing n’a jusqu’ici mis en relief leur 
contribution dans le cas du rôle paternel. En outre, notre recherche met en lumière le rôle que 
le shopping joue dans la construction de nouvelles relations entre le père et ses enfants. Le 
shopping est un moyen mobilisé par les pères afin de créer des relations plus intimes avec leurs 
enfants, leur permettant ainsi d’exprimer leur rôle paternel, de l’actualiser, mais aussi 
d’endosser, pour certains, le rôle maternel. Comme les malls permettent aux adolescentes 
américaines de se construire en tant qu’adolescente et dans leur rôle de cliente (Haytko & Baker, 
2004), le shopping contribue à la construction du rôle parental chez les pères. « Après que mes 
deux filles aient décidé de retourner chez moi, nous avons dû tout racheter : les lits, les 
casseroles, les couvercles… Les enfants ont appris à me connaitre. On faisait cela ensemble. 
On allait choisir ce qu’il fallait pour notre maison tous ensemble » Sylvain, 43 ans  
 
Oser s’adresser au Père Nourricier   

En étudiant le cas des pères isolés, notre recherche met en relief la sous-estimation de 
l’investissement non seulement des pères isolés, mais aussi des pères d’une manière générale, 
dans la sphère domestique et dans le soin de leurs enfants. Cette sous-estimation est non 
seulement de la part des chercheurs en marketing mais aussi de la part des marketeurs. En effet, 
alors que plus du trois quart des pères se considèrent responsables du « bien-être émotionnel » 
de leurs enfants, seulement 20% de ces pères trouvent que ce rôle est reflété dans les médias et 
les publicités. Cette étude qui a été effectuée en 2013 par « Dove » pour le lancement de sa 
sous-marque « Dove Men+Care », montre que la majorité des pères sont conscients de la sous-
estimation de leur investissement dans la sphère domestique et le soin de leurs enfants. 
Cependant, cette étude n’a vraisemblablement pas encouragé « Dove » à briser l’image 
stéréotypée qui prédomine la représentation des pères dans les médias et les publicités. En effet, 
la plus grande partie de cette série de publicités de « Dove Men+Care » a été lancée à l’occasion 
de la fête des pères. De plus, la mise en scène des moments partagés entre le père et ses enfants, 
dans le cadre de ces publicités, demeure majoritairement à l’extérieur, en partageant des 
activités sportives comme la natation, la randonnée, ou d’autres types d’activités extérieures 
comme une simple ballade dans un parc (Troye & Supphellen, 2012). En outre, ces publicités 
insistent dans leur communication sur le rôle « héroïque » et « sauveur » des pères : « The ones 
who save the day » (ceux qui sauvent la journée), « Some call them dads, we call them heroes 
» (Certains les appellent pères, nous les appelons héros). Les messages communiqués et la mise 
en scène ne mettent pas en valeur le rôle nourricier ni l’ « investissement émotionnel » des pères 
dans le soin de leurs enfants.   
D’autres marques, comme « Angel Soft », « Honey Maid », « Fairy », « Ikea » et « Pampers » 
ont réussi à  mettre en avant le rôle nourricier des pères isolés, comme dans la publicité de « 
Angel Soft » et celle de « Honey Maid », où la situation de cumul de rôles que ces pères vivent 
est valorisée, en insistant sur le rôle affectif assumé par ces pères. La publicité de « Honey Maid 
» présente un père isolé avec son fils. Ce père exprime sa passion pour son rôle paternel, et sa 
complicité avec son fils, mais sans oublier d’exprimer les défis quotidiens et la complexité de 
la situation du cumul de rôle : « It’s rough ! (…) It’s pretty headache ! »  (C’est dur ! (…) C’est 
un mal de tête !). L’investissement des pères dans la sphère domestique est, quant à lui, mis en 
valeur par certaines publicités comme celles de Fairy où le père représenté se charge de la 
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douche de son fils, et veille à ce qu’elle soit assurée de la manière la plus douce possible, ou la 
publicité d’Ikea, où un père prépare seul avec sa fille une pizza dans la cuisine, ou encore les 
publicités de Pampers qui représentent des pères assurant seuls le changement des couches de 
leurs enfants. Dans l’une des publicités de Pampers diffusée en Inde, le message principal 
transmis est que « les bébés ont autant besoin de leurs pères que leurs mères », en représentant 
un père qui s’occupe de sa fille la nuit et qui lui donne seul son bain, en présence de son épouse.   
Notre recherche montre que le rôle nourricier est considéré par les pères isolés comme une 
partie principale de leur rôle paternel, notamment les pères résilients qui, même avant leur 
séparation, se sont toujours beaucoup investi dans les achats de leurs enfants et dans la sphère 
domestique, la considérant comme un espace où leur rôle paternel est accompli et construit. Les 
enseignes de la grande distribution ont donc un rôle important à jouer dans la légitimation de 
ce rôle nourricier paternel. En mettant en valeur l’investissement des pères dans la sphère 
domestique et dans le soin de leurs enfants, les entreprises peuvent cibler d’une manière plus 
adaptée non seulement les pères isolés et les pères-au-foyer, mais aussi tout père qui s’investit 
dans la consommation de sa famille et dans le soin de ses enfants. Cette valorisation ne doit pas 
être occasionnelle. La représentation du rôle nourricier paternel ne doit pas être un « hommage 
» au père pour la fête des pères, mais doit être aussi démocratisée que la représentation de la 
mère dans la cuisine ou au supermarché (Barak-Brandes, 2017).  
La valorisation du rôle nourricier doit être également prise en compte par la stratégie de 
communication des enseignes en mettant en avant la dyade père-enfant dans un cadre qui sort 
des images stéréotypées, d’autant plus que les études en marketing montrent que les enfants ont 
une influence nettement plus importante sur la décision d’achat de leurs parents dans le cadre 
d’une famille monoparentale que dans le cadre d’une famille traditionnelle (Chaudhury & 
Hyman, 2009 ; Tinson, Nancarrow & Brace, 2008). Les liens affectifs et la complicité créés 
entre le père et son enfant autour de la consommation des produits et des services doivent être 
davantage mis en valeur et ne doit pas se limiter à la dyade mère-enfant comme c’est le cas de 
la plus grande majorité des publicités et moyens de communication de nos jours (Barak-
Brandes, 2017). En outre, en s’adressant au père nourricier et en valorisant sa performance 
domestique, les distributeurs et les marques pourraient « importer » les évolutions de la 
performance des genres et des rôles parentaux au marché. Cela pourrait aider les pères à se 
sentir plus à l’aise et plus confiants vis-à-vis de leur performance domestique et de leur 
investissement dans la consommation familiale, et leur permettrait d’éviter toute sorte de 
stigmatisation sociale éventuelle.    
 
Faciliter l’Acculturation des Pères Isolés à la Sphère Domestique  

Notre recherche montre l’importance de la place qu’occupe le marché dans les familles 
monoparentales dirigées par des pères isolés. Cependant, le recours au marché et le rôle attendu 
des enseignes diffèrent selon le type de père isolé à la tête de la famille. Les pères isolés 
résilients ne manquent pas de compétences pour assurer les tâches ménagères et les courses 
familiales. Beaucoup d’entre eux manquent, toutefois, de temps suite à leur jonglage seuls entre 
leur travail et la gestion de leur foyer. Bien que le facteur de gain de temps fasse partie des 
principaux critères des parents dans la réalisation de leurs achats, ce critère semble être encore 
plus prioritaire pour les pères isolés et concerne les trois types de pères isolés identifiés. En 
effet, si le comportement d’achat des mères isolées ne semble pas significativement différer de 
celui des mères dans le cadre d’une famille traditionnelle (Kanner, 2004 ; Thiagarajan et al., 
2007) quand il s’agit d’un achat familial, notre recherche montre que les pères isolés assurent 
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la consommation familiale d’une manière différente par rapport à avant leur séparation (Chour 
& Fosse-Gomez, 2014).   
En effet, le recours aux achats sur internet comme le drive pour leurs courses alimentaires 
semble être une des solutions qui permettent aux pères isolés de mieux s’organiser et 
d’optimiser leur temps consacré aux courses courantes de leurs familles. Les distributeurs 
peuvent donc jouer un rôle important afin de simplifier l’acculturation des pères isolés à la 
sphère domestique. Pour mieux répondre aux besoins de ce type de familles, les distributeurs 
doivent optimiser le temps que ces pères consacrent aux tâches domestiques, et insister dans 
leur communication sur l’optimisation de ce temps, afin de mieux satisfaire ce segment de 
consommateurs et de mieux les fidéliser. Dans le domaine de la grande distribution alimentaire, 
cela peut se traduire, par exemple, par la proposition de recettes simples et rapides à cuisiner 
avec les produits à acheter.  
Par ailleurs, le manque de compétences pour assurer certaines tâches domestiques que leurs ex-
épouses assuraient, est également l’un des points partagés chez les pères isolés notamment les 
démissionnaires et les bricoleurs. Par exemple, le repassage semble être l’une des tâches les 
plus évitées et/ou déléguées par les pères solos même par certains pères résilients. Les pères 
isolés interviewés ayant les moyens ont assez rapidement après leur divorce eu recours à des 
services de dressing. Cependant, les pères n’ayant pas les moyens financiers d’avoir recours à 
ce type de services qu’ils jugent « trop chers », et ceux qui ne peuvent pas compter sur leurs 
connaissances féminines pour leur déléguer le repassage de leurs vêtements et ceux de leurs 
enfants, ont plus tendance à éviter cette tâche. Proposer des services de pressing low-cost mais 
aussi personnalisés, pourrait intéresser ces pères et les aider à mieux gérer la sphère domestique. 
Pour d’autres tâches, comme la cuisine, le ménage et le soin des enfants, les distributeurs et les 
enseignes peuvent faciliter la socialisation des pères à ces tâches domestiques en organisant des 
workshops ou des tutoriels qui s’adressent à ce segment de clients. En effet, si les workshops 
et les tutoriels se développent de plus en plus dans la grande distribution, particulièrement 
depuis quelques années, ils ciblent leurs clientèles d’une manière stéréotypée. Par exemple, 
nous constatons que la majorité des participants aux tutoriels organisés par les enseignes de 
bricolage ou de jardinage comme Leroy Merlin, Ikea ou Castorama, restent des clients du genre 
masculin. D’autres tutoriels sur la cuisine, ou le maquillage, organisés par des enseignes telles 
que Carrefour ou Séphora, attirent beaucoup plus les femmes que les hommes dont la présence 
est presque négligeable dans ce genre de tutoriels. Cela montre que les enseignes n’ont pas 
réussi à adapter leurs stratégies aux évolutions du comportement des consommateurs et 
notamment à l’entrée du consommateur masculin à des domaines de consommation 
historiquement considérés comme féminins (Visconti, 2008).  
Si Martin et Ramasaran-Fowdar (2013) considèrent que les marketeurs n’ont pas besoin de 
changer leurs stratégies, en se basant sur des facteurs comportementaux, afin de mieux cibler 
les familles monoparentales dirigées par des mères isolées, étant donné que le comportement 
d’achat de ces dernières ne changent presque pas par rapport à avant leur séparation 
(Thiagarajan et al., 2007), nous recommandons aux marketeurs de considérer le segment des 
pères isolés comme un segment en soi et de tenir en compte ses particularités dans leur stratégie 
marketing. Dans le cas des tutoriels de cuisine, ou d’autres activités domestiques comme le 
ménage ou le repassage, les distributeurs doivent s’adresser à la communauté des pères isolés 
en particulier et la cibler. Ainsi, les distributeurs pourront non seulement améliorer les 
compétences de ces pères mais surtout de créer des communautés de consommateurs issues de 
la « tribu » émergente de pères isolés (Cova & Cova, 2009), et créées autour de leurs marques 
ou leurs produits et services de consommation.      
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