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1.はじめに 
 カテゴリーは人間にとって必要不可欠な存在である。市場、社会、生活、どの場におい

ても我々は情報に基づいた選択を強いられているからである。しかし、その情報は無限に

近い膨大な量で、そのままでは無きに等しい状態である。よって、カテゴリーはそれらの

整理と分類の手助けをし、市場関係者（消費者、生産者、仲介者、政策立案者等）の理解

を深め、効率的な行動を促すことができる。また、結果としてカテゴリーを焦点にする研

究は珍しくなく、様々な分野で見かけることができる。例えば、マーケティング研究では、

ミニバンの事例を通してカテゴリーの安定化に伴い、各メーカーの市場における受容性の

変化することを捉えた(Rosa et al., 1999)。組織科学では、ディスクール（discourse）の遷移

と、毛皮製品の正統性を関連づけし、それらにまつわる生産者の戦略的な行動を明らかに

した(Godart et al., 2023)。経営学では、所属商品カテゴリーの状況に応じて、新規企業の業

績と参入時期の関係性の解明を試みている(Suarez et al., 2015)。 

 カテゴリーは市場としての機能を維持する役割だけでなく、アクターに対して審美的に

貢献している側面もある。例えば、組織の意思決定は常に物事の是非善悪、ましてや商業

的に最善を考慮している訳でもなく、ただただ主観的な感性から導いた選択は多々ある

(Creed et al., 2020)。その在り方は、革新的なカテゴリーなしでは語れられないことがある

(Taylor & Hansen, 2005)。重要なのは、信念主導の「ロゴス（logos）」や、倫理主導の「エ

トス（ethos）」でもなく、我々は、今までに軽視されがちの感性主導の「パトス（pathos）」

に基づいた審美的な組織活動(Gagliardi, 2007)に関して論じていきたい。ここで注意したい

のは、「審美的」が指すのは一般的に考えられる美（美しさ、素晴らしさ、効率の良さ、

簡潔さ等）だけではなく、荘厳さ、尊さ、さらに醜さの場合もありえる(Strati, 1992)。また、

この審美的な研究は、「美しさ等」といった結論を問うものではなく、「美しい等と感じる」

過程、すなわち「感性」そのものにフォーカスを当てることにある。しかし、先行研究で

は、生産者が如何にして顧客の琴線に触れるのかっといった事例が多く(Krabbe & Grodal, 

2023)、そこでは、市場においてのカテゴリーは武器にもなり、防具にもなり得る存在とし

ることが前提となっている。しかし、これらの研究では生産者の審美性は無視されている。 

 そこで本研究は、先行研究で明らかにされていないカテゴリーが組織美学を表現する舞

台の 1 つであることを示すことを目的としている。本研究の構成は以下のとおりである。
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まず先行研究のレビューから本研究の位置付けをし、カテゴリーにまつわる葛藤について

の見解を整理する。次に、研究方法を論じた上で、八丁味噌の事例記述を行い、最後に結

果と考察を述べる。 

 

２.先行研究 
 本研究の対象となるカテゴリーは、「組織や製品の評価を実現し…物質的、または象徴

的な交換を可能とする認知的インフラストラクチャー」(Durand & Paolella, 2013, p. 1102) と

定義される。既存の市場現象を中心に置く研究が多い中、カテゴリーは市場の形成、安定

化、不安定化、再安定化等のプロセスに焦点を当てた研究である(Araujo, 2007)。 

 カテゴリーの研究は、カテゴライゼーション理論と言った、個人の類型化プロセスに焦

点を当てることが多く(Hannan et al., 2007)、さらに言えば、消費者以外のアクターの役割、

関心、行動等を探求する研究はほとんどない。そのため、本研究ではミクロレベルではな

く、多々の市場アクター（例えば、生産者、消費者、仲介者、団体、マスメディア、批評

家、影響者等）による談合、もしくは協議の上で繰り広げられるカテゴリーの意味形成プ

ロセスを探求していく(Glynn & Navis, 2013)。 

 カテゴリーにもさまざまな種類があるが、本研究は商品カテゴリーを中心に置く。商品

カテゴリーとは、アクターらが市場内にある不完全な情報や認識を元に商品を理解する自

然な結果のことである(Rosa et al., 1999)。例えば、消費者はある商品を評価する際に、その

所属カテゴリーの中から最も代表的な例を見出して、それを基準にしたカテゴリーが一連

の指標として成立しているのかどうかを判断するものとなる(Sujan, 1985)。この決定による

商品カテゴリーの意味の変化は、生産者の意思決定を具現化し、それらの社会的評価を可

視化する。つまり、市場内のダイナミズムを捉えるうえでカテゴリーは適したアーティフ

ァクト（artifacts）となりメディアとして機能し得るものとなる。 

 

2.1カテゴリーと組織美学 

 昨今の組織研究では、「組織美学（organizational aesthetics）」を探求する研究は増加傾向

にある(Kato, 2021) 。従来の信念主導や、倫理主導の組織論とは異なり、感性主導への遷移

から、研究フォーカスの変化が見られているのである。 

 先述の通り、カテゴリーは論理的な思考を促すだけではなく、審美的に貢献している機

能も有する。先行研究では、審美的カテゴリー（aesthetics category）が、かつて共存不可

能だった概念の並置を可能にした(Taylor & Hansen, 2005)。例えば、機能美と造形美の両立

を成功したプロセスを、補聴器の商品カテゴリーを通じて明らかにした(Krabbe & Grodal, 

2023)。また、異なる研究では、電子タバコの外観を USB フラッシュドライブに寄せるこ

とでスティグマ（stigma）からの脱却プロセスを提示した(Hsu & Grodal, 2021)。これらの結

果は、市場アクターによる、継続的交渉や再協議に基づいたものである。 

 既存の研究は、審美的な一端には触れることがあっても、それはあくまで外観や設計の
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領域に過ぎない分析に留まっている。本研究では、主観的な感性から導いた組織の意思決

定を、どのように既存の、もしくは新規の商品カテゴリーにおいて反映するのかを追求す

るべく、これまでに隔たりのある 2 つの理論、カテゴリーと組織美学の合流の可能性を提

示する。 

 我々が論じたいことは、カテゴリーと組織美学の融合は組織研究者にとって新たな視点

となることである。一方で、ロゴス的な視点からの新制度派組織論（institutional theory）

において、制度ロジックが組織の正統性にもたらす影響の研究(Suchman, 1995)や、制度ロ

ジック多元性の影響下における組織内のコンフリクトの多寡などのモデル(Besharov & 

Smith, 2014)は大変有用であることには違いない。しかし、本研究では、ロゴスとパトスの

両立が本来一般的であることを提唱するため、どちらが重要だろうかを論じるものではな

いし、ましてや既存の研究を否定するものでもない。本研究では、カテゴリーの議論にお

いて、組織美学を融合し従来のロゴスの議論に加えてパトスの議論を並立される議論を展

開していく。 

 

2.2カテゴリーと葛藤 

 カテゴリーの意味形成プロセスは、市場アクターによる談合、折衝、交渉、もしくは協

議の上で初めて成り立つ。その性質上、衝突は避けされない結果であり、カテゴリーにと

っては日常的なものである(Kennedy & Fiss, 2013)。そのメカニズムは多種多様であるが、例

えば、同一カテゴリー内のメンバー間の葛藤がある。オーガニック食品の事例では、カテ

ゴリーを展開しようとして、正式な認証組織が生産を規格化した。これに対して、先駆生

産者のロジックに共感しない新規生産者の参入は、カテゴリーの集団的アイデンティティ

を脅かすことになった(Lee et al., 2017)。そして、カテゴリー内の葛藤は新生カテゴリー

（nascent category）だけでなく、成熟カテゴリー（mature category）内でも発生し得ること

がある。例を挙げるとフランス自動車の研究では、生産者らが正統性を維持するために、

自動車カテゴリー内のメンバーの意味を再構築しカテゴリーを再形成していた(Debenedetti 

et al., 2021)。これは、市場の環境配慮への関心が高まる中、温室効果ガス排出の一因であ

る自動車メーカーが非難されたため、従来の認識から変えなければならなかったための結

果的なカテゴリーの再構築であった。 

 また、生産者以外の市場アクターも葛藤の一因になり得ることもある。例えばファッシ

ョン商品カテゴリーの研究では、オーバーサイズの顧客は選択の幅がないことに苦悩して

いたが、それらの顧客は生産者との共通制度ロジック（商取引、造形美等）に訴えること

によって、顧客にとって既存の衣類カテゴリーをより多様性に富む状況になることに成功

していたことを明らかにした(Scaraboto & Fischer, 2013)。また、音楽を大衆間の共有を可能

にした MP3 カテゴリーの研究では、生産者や政策立案者から反対されついては正統性を失

うことになったプロセスが分析されている(Denegri-Knott & Tadajewski, 2017)。また、海洋

掘削事業のカテゴリーの研究では、原油流出事故から影響を受けるもメディアによる報道
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を通じて消費者の信頼を回復したカテゴリーの分析もある(Humphreys & Thompson, 2014)。

さらに、近年のカテゴリー研究では、従来の市場における機能とは異なり、組織の社会的

評価や正統性に焦点を当てることが多かった(David & Lee, 2022)。 

 それに対して本研究は、既存の研究とは異なり、先に指摘したカテゴリーと組織美学の

融合を基盤として、カテゴリーの表現のツール、もしくは組織のパトス的表現のためのカ

テゴリーのプラットフォームとしての役割に着目していく。そこでは、カテゴリーが、市

場機能を満たす前提に立ちながらも、様々なアクターにとって相異する美学が並存するフ

ィールドとして成立していく現象を分析していく。 

  

3.研究方法 
 本研究ではカテゴリー再構築をめぐる現在進行形の事象を捉えるべく、2005 年から現在

まで、東海地方の豆味噌の食文化圏にある「八丁味噌」にまつわる縦断的なエスノグラフ

ィー調査を実施している。具体的には、フィールドワーク、対面インタビュー、ネットノ

グラフィー（netnography）を駆使した。また、プレスリリースや政府文書などのアーカイ

ブデータの収集も行った。フィールドワークやインタビュー調査においては、事前に参加

者にメルボルン大学人間倫理委員会の承認を得ている旨を説明し、承諾書に署名をいただ

いた。 

 フィールドワークでは観察調査も実施した。研究者が味噌の生産現場、販売店等を観察

し、合意を得た上でノートに質的メモを取った。メモの内容は客観的な叙事のほか、研究

者が体験した当時の心境や感想なども記録した(Belk et al., 2013)。 

 インタビューでは、味噌業界のステークホルダー（生産者、仲介者、公共団体等）を対

象にして、おおよそ 45 分から 2 時間半にわたる準構造化インタビューを行った。その過程

を合意の上で録音し、文字起こししたデータは研究者によってコード化した(Morse & 

Richards, 2002)。 

 ネットノグラフィーでは、インターネットを駆使し、消費者文化に関するデータを収集

した(Kozinets, 2015)。具体的には、グーグルマップレビュー、ソーシャルメディアポスト、

オンラインニュースのコメント欄である。 

 2 次データでは、Factiva を用いて八丁味噌に関するプレスリリースを収集した。具体的

には、新聞紙、雑誌記事、政府文書等がある。表記ゆれに配慮すべく、検索用のキーワー

ドは「八丁味噌」、「八丁みそ」、「名古屋味噌」、「名古屋みそ」、「愛知味噌」、「愛知みそ」

である。そのほかに、研究者が東京地方裁判所と東京ビジネスコートにて関連の事件記録

の閲覧をした。謄写は研究者がノートパソコンを持参し、Microsoft Wordを用いて要点を記

録した。研究における裁判例が主要データとして扱われることは珍しくなく(Denegri-Knott 

& Tadajewski, 2017)、本研究の性質上、法廷記録は必要不可欠であると考え積極的に収集し

た。 

 得られたデータや研究結果の信頼性を高めるため、研究者はトライアンギュレーション
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（triangulation）を試みた(Carter et al., 2014)。具体的には、データは異なる時期、形式、方

法、情報源等で収集を行なった。調査者はデータを 2 人の研究者の間に共有し、常時、見

解を交換した。理論の点ではカテゴリー理論と組織美学の合流だけでなく、異なる研究分

野から見解を整理し、本研究に応用した。 

 

4.事例 
 本研究は 2014年から農林水産省の主導によって、日本での運用をし始めた地理的表示保

護制度（GI）の事例を通して、商品カテゴリーの変化を捉えた。GI とは、「特定の産地と

品質、社会的評価等の特性の面で結び付きのある農林水産物・食品等の産品の名称（地理

的表示）を知的財産として保護し、もって、生産業者の利益の増進と需要者の利益の保護

を図ること」(Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries, 2024)のことである。 

 八丁味噌も GI 登録産品の 1 つであり、「赤褐色で色が濃く、適度な酸味、うまみと苦渋

味といった他の味噌にない独特な風味を有する」 (Ministry of Agriculture, Forestry and 

Fisheries, 2017) 味噌の一種である。また、産品の特性以外にも、「愛知県民の濃い味を好む

嗜好と相まって『名古屋めし』の代表的な調味料として定着」(Ministry of Agriculture, 

Forestry and Fisheries, 2017)したといった社会的な評価を有する。その八丁味噌は、GI への

登録以前に 300 年以上の製造や出荷歴史が記録されている(Hatcho Miso Cooperative, 2023; 

Kakukyu, 2023)。 

 八丁味噌の命名は、徳川家康公生誕の岡崎城から西へ八丁（約 870ｍ）にある八丁村

（現愛知県岡崎市八丁町）で生産され、地名から「八丁味噌」と呼ばれるようになった。

そのような八丁味噌は、2017年に 300年以上の歴史ある、八丁町に点在する 2 つの老舗で

構成した八丁味噌協同組合が、農林水産省から生産地を「愛知県岡崎市」から「愛知県」

へと変更するよう要請があったけれども、当組合は応じなかった。それに伴い、同県の工

業協同組合が愛知県全体を生産地として同年に登録を受けた。そして、生産方法や熟成期

間などの違いもあり、八丁味噌という商品カテゴリーに変化がもたらされた。その内容は、

GI に登録された規格が、由緒正しい八丁味噌の製法とは相違があり概括的な性質を帯びる

ものになってしまったことである。例えば、従来の発酵過程では、木製の桶しか使用して

おらず天然醸造を基本としていたが、現在の GI の下では材質は不問になり、より現代的な

ステンレス桶を使用するメーカーもいる。そのような結果がもたらされたことにより、工

業協同組合に所属していない歴史のある 2 つの老舗生産者は今回の GI の枠組みから省かれ

てしまった。 

 こうした背景から、旧八丁村（現岡崎市八丁町）にて八丁味噌を生産し続けた 1 つの老

舗が、県内の別団体が受けた GI登録の取り消しを求め訴訟を起こしたが、出訴期間を徒過

したことにより敗訴となり上告が棄却された。その結果、現行の GI は、八丁味噌の世界的

な普及に表面的には貢献する一方で、八丁味噌のカテゴリーは歴史的なものではなく新設

されたものであり、かつ県内全域の普遍的なものへと拡大してしまった。結果として、GI
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傘下のメーカーにとって、八丁味噌カテゴリーは、八丁村周辺という歴史的な位置づけを

脱することに成功し、愛知県全域の味噌生産者が誰でも八丁味噌という名称を使用できる

ようになってしまった。 

 

5.考察と結果 
 長らく、八丁味噌の生産者は八丁味噌というカテゴリーが当たり前の存在(Hsu & Grodal, 

2015)だと認識していた。メンバーシップのゲートキーピング（gatekeeping）や意味形成に

おける影響力は独占に近い状態で、対立する者や異を唱える者が登場するまでは葛藤は最

小限に収まっていた。しかし、商品カテゴリーに大きな影響力を持つ農林水産省の積極的

な介入により、カテゴリーは再構築されてしまった。その結果、カテゴリーが持つ意味、

評価、そしてメンバーの正統性に変化がもたらされた。 

 裁判結果によると、八丁村の老舗は農林水産省に GI傘下に入ることを申請さえすれば、

八丁味噌という名称を使用できるようになる。しかし、そうはいかなかった。なぜなら、

老舗が求めたのは正統性といっても、実利的正統性 （pragmatic legitimacy）、道徳的正統性

（moral legitimacy）、認知的正統性（cognitive legitimacy）といったカテゴリー理論で馴染み

のある 3 つの正統性(Suchman, 1995)では説明できない別の正統性が彼たちの組織アイデン

ティティに潜在していたからであった。むしろ、彼らが追い求めているのは組織としての

美学に沿った、昔よりあるカテゴリーの存続なのである。具体的には、由緒、正善、公正、

矜持等である。新参者の加入により、対立者が可視化されて見立てることができるように

なって、初めて自らの美学の尊さに気がつき、顕在化し際立っていった。一方で、経済的

優位性や競争戦略的な論理も美学の 1 つであり、その美学に共感した農林水産省と工業協

同組合の組合員は八丁味噌カテゴリーをより概括的なものとして位置づけていった。 

 しかし、この 2 つの老舗と工業協同組合や農林水産省を巡るカテゴリー間の競争は、単

純な「八丁味噌」という名称の使用権を巡る係争とみることはできない。なぜなら、一方

は GI という法律的な正統性を得ていったが、実際は消費者や仲介者、地域の関係者らは、

この過程で老舗らの美学に強く惹かれていったためであった。例えば、自治体である岡崎

市は老舗が立地する所在地に関して、区画整理以降に使用されてきた八帖町という町名か

ら、旧八丁村や八丁味噌に因んで「八丁町」に回復した。また、老舗と関係をもつコラボ

商品のデザインも単に八丁味噌と書くのではなく、八丁味噌という字面を含む老舗の社名

や屋号を前面に押し出すことが主流となっていった。これは 2 社単位での行動ではなく、2

社に関わるステークホルダーらとの関係性の中で生成されていく美的なカテゴリー化プロ

セスの側面といえる。このように、複数の美学による葛藤は、八丁味噌カテゴリーの意味

やメンバーの評価を変化させていたといえる。 

 以上が、八丁味噌カテゴリーの再構築における異なる組織美学の視点からの分析である。

本研究は研究者に新たな視点を提示すべく、カテゴリーを組織美学の表現できる舞台とし

て論じてみた。このようにカテゴリーを考察することで、組織の優先順位付けや、社会的



7 
 

評価、さらには組織活動における美学の表現の重要性を明らかにすることができた。 

 しかし、ここで注意を要するのは、制度や組織が 1 つのカテゴリーに集約されて正統性

を獲得し得るものではなく、市場アクター間の葛藤の結果の１つとして、複数かつ異なる

カテゴリーが生成されることを想定しておかないといけない点にある。いわば異なるカテ

ゴリーは、モザイク状に存在し得るわけである。 

 本研究では、本件のような事例を単にブランドや命名権の問題として捉えるのではなく、

カテゴリーを通して、様々なアクターの行動を明らかし、彼らの美的感性についての側面

を考察することができた。端的に言うと、老舗らの行動は、売上増大や生産性向上、ある

いは競争戦略や資源活用等、従来の経営学で論じられてきたロゴス的視点とエトス的視点

が主導する組織文化の醸成や戦略的な意思決定の問題ではなく、従来は軽視しがちの非合

理性を逆に追求したパトスの体現だったのではないだろうか。すなわち、我々が論点とす

るのは当事者が如何に美的な観点からカテゴリーを打ち出すことができるかにある。その

視点は、これまでの制度学派やカテゴリー理論にはない新しいものである。そのうえで、

本研究の結論は、組織美学が注目を集める中、カテゴリーは各組織の美学を捉えるツール、

プラットフォーム、あるいはキャンバスと捉えるべきだということである。 
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Abstract: Previous literature has focused on the roles of categories in facilitating 
exchange and establishing legitimacy for organizations. With organizational aesthetics 
gaining attention across multiple disciplines, we propose that categories also serve as an 
expressive tool for organizations to demonstrate, communicate and promote their 
organizational aesthetics. By investigating the reconstruction process within category, 
insights generated allow the illumination of value prioritization and decision-making 
mechanisms of multiple organizations. The contestation observed in the study also 
underscores the possibility of coexisting organizational aesthetics. 
 This paper introduces the context of Hatcho miso, a type of miso pastes with 
outstanding production history in Okazaki, Aichi. The introduction of the Geographical 
Indication (GI) system prompted significant changes in the Hatcho miso category, 
influenced by multiple market actors. Through the contestation, organizational aesthetics 
of competing actors are uncovered, and we demonstrate how researchers could capture 
organizational aesthetics through the process of category reconstruction. 
 
Keywords: organizational aesthetics, contestation, category reconstruction, product 
category, Geographical Indication (GI), Hatcho miso 
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