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要約

本研究では，本来的におもてなしの空間に不可欠な要素でありながら，おもてなしとして取り上げられることが少ないいけ
ばなを取り上げ，主として，その顧客価値について茶の湯およびフラワーアレンジメントと比較して分析した。本研究の結果，
次の3 点が明らかになった。第 1に，おもてなしとしてのいけばなはローコンテクスト文化を基盤とするHolbrook（1999）の
有名な顧客価値分類に当てはまらない。第 2に，茶の湯との比較分析により，いけばなは自己確認，自己肯定につながるこ
とが明かになった。茶の湯では相手目線に立って主客ともに相手を慮るが，いけばなはその1つの要素としてもてなす側の自
己肯定感，セルフ・コンパッションを支えていたのである。そのことは，おもてなしにおいて，いけばなは茶の湯と補完関係に
あることを意味する。第3に， ローコンテクスト文化を基盤とするフラワーアレンジメントとの比較分析により，いけばなにおけ
る個性や自己表現は，型を守るなかでにじみ出るものとして捉えられることが明らかになった。
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I.	 はじめに
いけばなは本来おもてなしの心を起源としており，いける

側，鑑賞する側が互いの相手に対する思いを読み解くこ
とで価値が高まるものとして伝えられてきた（池坊・矢嶋，
2017，p.26）。しかしながら，茶の湯がおもてなしとの関連
で多々論じられてきたことと対照的に，いけばなについては
おもてなしのテーマで取り上げられることはおろか，研究の
ほとんどが狭義のいけばな理論の枠内にとどまっている。

本研究ではおもてなしとしてのいけばなを取り上げ，おも
てなしの集大成といわれる茶の湯における顧客価値との
比較分析を行う。第Ⅱ節では先行研究およびいけばなの
歴史とおもてなしとしての特徴を述べ，第Ⅲ節では研究方
法を説明する。第Ⅳ節では，いけばなにおける顧客価値を
考え，まず茶の湯と比較する。ここで，実はいけばながおも
てなしの基盤となる重要な役割を担っていることが明らか
になった。それは自己肯定・自己受容あるいは高次の自
己表現にかかわるものであるが，次にフラワーアレンジメン
トと比較分析を行うことで，ハイコンテクスト／ローコンテク
スト文化の特質が影響していることを示していく。顧客価

値の分析に適用したのはHolbrook（1999）の理論フレー
ムワークである。その理論フレームワークはローコンテクス
ト文化に基づいているため，フラワーアレンジメントには適
用可能であるが，いけばな，茶の湯においてはその価値フ
レームが必ずしも当てはまらないことが示される。第Ⅴ節
では，本研究の結論と今後の研究の方向性について述べ
る。

II.	 先行研究およびいけばなの概要

1.	先行研究
いけばなについての先行研究としては，それぞれの流派

による美学的な理論書あるいは実用書，趣味的エッセイが
ほとんどであり，文化および心性の理論フレームの視点か
ら論じたものは僅少である。熊倉（2009）と井上（2017）
は茶の湯といけばなの発展を関連付け, 並行して記述し
ているが，歴史（発展の経緯）に焦点が当てられ，両者の
比較分析には至っていない。今井（1999，2000）はいけ
ばな人口減少の原因としてライフスタイルの変化，許状申
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請の不透明性等をあげ，活性化案を示している。小林・原・
山内（2014）は「日本型クリエイティブ・サービスのグロー
バル展開事例」として池坊の海外展開に言及しているが，
ここではいけばなを「教育サービス」ととらえている。

おもてなしにおける顧客価値・価値共創については
Sato and Parry（2015），相島・佐藤（2016）等があるが，
そこではおもてなしにおいて主人（提供者）と客の間の立
場が対等であり互換性があること（賓主互換）や, 主客
が型に則り協力して場を盛り上げること（一座建立）が明
らかにされている。

2.	いけばなの歴史
いけばなは神霊が宿る依り代（よりしろ）としての木を起

源とする。仏教伝来により仏への供花が定着するが，やが
て宗教性が薄れると，花は貴族の邸で座敷飾りとしてめで
られるようになった。

室町時代には連歌会などが開催される会所に花が飾ら
れ，同朋衆はその花の入れ方（立て方）に工夫を凝らした。

「しん」を立ててまわりに下草を配するスタイルは「たて花」
と呼ばれる。室町時代後半，いけばなの基本理論が成立
する。安土桃山時代にかけて，複雑化，大型化，様式化し，
立花として大成した。一方で，室町時代から流行した茶の
湯のなげいれ花は，枝を傾けていけるカジュアルないけば
なであるが，利休によって昇華され，茶花として広まった。
その趣をくむシンプルなスタイルは生花と称され江戸時代
後半に主流となる。

明治大正期には小原流が当時普及し始めた西洋の花
材を用い，盛花を考案した。女学校で授業として導入され
たこともあり，一般に花嫁修業の重要な要素とみなされるよ
うになる。戦後，草月流が「いつでもどこでも誰にでも」と
の考え方で，より自由で民主的ないけばなを考案して支持
を集めた。より個性を出した「人」主体の花であるが，根
本にある「型」や「自己表現」「個性」にまつわる価値観
は，日本文化の根底にある本質的要素そのものである（こ
の点は後述する）。

3.	おもてなしとしてのいけばなの特徴
いけばなには340もの流派があり，それぞれによって哲

学・理論は異なるが，共通する点を集約し，一般に稽古の
なかで学ぶ順，すなわち表面的わかりやすさから順に並べ
ると，①型，②宇宙論 ,自然論，③空間との調和，④自己表
現，⑤自己修養，に整理できる。

①	 型――型をとくに重視する池坊から自由度の高い
草月流まで様々だが，いずれの場合でも花を最も美
しく見せるために基本の型を繰り返し学ぶことが必
須とされる。ただし「型を重んじるといっても，同じ
ものを作るという意味ではありません」と池坊。

②	 宇宙論，自然論――型の根底にあるのは宇宙論・
自然論である。そのベースには，自然のなかでほか
の命と共存してきた日本人的な生命観がある。「人
間が上位で花が下位とかじゃない。シンパシーを感
じている」（池坊・矢嶋，2017，p.56）。

③	 空間との調和――いけばなは本来床の間に飾るも
のである。池坊では，光がどこからどの角度でさし
てくるか，その反射をどう生かせば花が美しいかを
考えるという。

④	 自己表現――同じ花材を同じ長さに切り，同じ角
度に傾けても，人によって作品が違う。「花を通じて
自分が表現される」（池坊・倉田氏），「花を生ける
と自分がすべてさらけ出される」（草月流・宇田川
氏）。

⑤	 自己修養――花をいけることは，自分を見つめ自分
を深めること，すなわち修養であり「道」である。
池坊は「さとり」という言葉を用いている。

重要なのは，いける側のみならず，見る側も上記の5 点
を理解していること，すなわちぱっと見の「きれい」だけで
は終わらない理解力・鑑賞力が期待されていることであ
る。池坊・倉田氏，草月流・宇田川氏とも，フラワーアレン
ジメントに対する感覚をこのように述べる。「フラワーアレン
ジメントは確かに美しい。でも，そこで終わり。花を見てそ
の奥にあるものに心打たれるのはいけばなです」（倉田氏），

「フラワーアレンジメントは『きれいですね，それで？』とい
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う感じ。いけばなは，目の前にいけられた花と対話し，いけ
た人と対話することでより深い次元で楽しめます」（宇田
川氏）。このレベルに至らずとも，一枚一枚の葉の向きや光
の当たり方にいけた人の意図や思いを読み取ることで，そ
の花の価値は大きく変わる。「『いけた人のもてなしの心を
よく知り，花や器，その取り合わせなどをよく見ましょう』と書
かれているんですよ」（池坊・矢嶋，2017,p.26）。

III.	研究方法
本研究はインタビューに基づく質的研究である。いけば

なについては，池坊本部（総務部）に紹介していただき，
2019 年 8月5日（10 時～ 12 時）池坊全国の教室で指導
する先生を指導する立場にある池坊華道会教学委員，倉
田克史氏にインタビューを行った（於：池坊東京本部）。8
月7日（14 時～ 16 時）より自由ないけばなを提案する草
月流で，働く女性や子育て中の主婦にいけばなを指導して
いる宇田川美幸氏にインタビューした（於：渋谷区，セルリ
アンタワー東急ホテルラウンジ）。

フラワーアレンジメントについては，7月26日（11 時 30 分
～ 14 時 30 分）に25 年にわたる講師歴を持つ名里文子
氏，山田真美子氏にインタビューを行った（於：西宮市，
上島珈琲店）。

IV.	いけばなと茶の湯，フラワーアレンジメントの
顧客価値の比較分析

1.	いけばなの顧客価値
いけばなの顧客価値は稽古年数によってどのように異な

るのだろうか。池坊・倉田氏と草月流・宇田川氏には自身
の感想を，そして教室に通う生徒の声を聞いた。

いけばなを始めた理由としてあげられたのは次の通りで
ある。すなわち，「日本文化的なことをやりたい／やらせたい

（母親）」「花が好きだから」　「香りが好きだから」「いや
し」 「おばあちゃんがお花をやっていた」 「姑に習ったらと

言われた」「子どもの行儀がよくなるから」（母親） である。
これらは一般に，生徒が稽古を始める当初考えていたい
けばなの価値と考えられる。

さらに1 ～ 2 年経験すると，感じる楽しみ，喜びは次のよ
うに変化する。すなわち，「集中していると，子育てや仕事
のストレスを忘れられる」「花には個性があるとわかった。
個性を生かすことが面白い」「型通りにやるのかと思って
いたが，自分が表現できるのが楽しい」「以前できなかった
ことができるようになったり，成長できることが楽しい」「先
生に見ていただくときの緊張感，周囲の人にほめられたと
きの喜びは他では味わえない」「いけばなの写真を送ると，
おばあちゃんが喜んでくれる」　　「気持ちが穏やかにな
る」である。

さらに稽古年数が増すと，「いけばなをしていてよかった
こと・いけばなが必要だと思う理由」は以下のようになる。
すなわち，「ありのままの自分に向き合うことになる。自分を
見つめ，確認し，深めていく時間。失敗してもいいんだとい
う自己肯定感」「自分の作品，これまでの作品も含めて大
切に思える」「より深く自分を知ることができる」「自然の本
質に思いを寄せることで自分がわかる」である。

すなわち，長年稽古を続けることによって，主として主観
的オーセンティシティや一部分はセルフ・コンパッション（＝

「失敗してもいいんだという自己肯定感」）を感じるに至る
のである。セルフ・コンパッションとは，人々が大きな失敗や
失望，慢性的なストレス状態といった精神的に落ち込んだ
状態にあるときに，自分に親切にすることによってその状態
を改善する行為を意味する（Neff，2003）。主観的オーセ
ンティシティとは「自分らしさを感じる」瞬間であり，主観的
オーセンティシティの向上はウェルビーイング（身体的，精
神的，社会的幸福）を向上させるとの多くの研究がなされ
ている。例えば，Ｚｈａｎｇ，et al.（2019）の実証分析によれ
ば，セルフ・コンパッションはマイナスの精神状態を改善す
ることを通じて主観的オーセンティシティを向上させるだけ
ではなく，それを直接的に向上させる効果も発見している。

稽古年数によって「型」や「個性・自己表現」のとらえ
かたも変化する。稽古歴が浅い場合は「花はきまりのとお
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りいけるもの」「できれば型を破って私らしさを出したい」と
考える，いいかえれば型＝きまり，ルールとして受け取る人が
多い。稽古歴が長くなると，たとえば池坊・倉田氏は「個
性とは型を守り，型を行うなかで，知らず知らず顕われるも
のです。簡単に見えるものではない」「私を見て，という自
己表現ではなく，にじみ出るもの」と述べている。「草月流
では，花はいけたら人になる，といいます。自分アピールしな
くても，花に自分が顕れるのです」（宇田川氏）。

2.	おもてなしとしての茶の湯との比較
いずれの流派においてもいけばなで最も重視されるの

は，花を最も美しく見せることである。たとえば草月流では，
花のよいところを見て，それが野にあるよりも美しくみえるよ
うにいけるという。ここで見逃してはいけないのは，すべて
花は（枝や枯れも含めて）美しいものと認め，それぞれの
花のあるがままの姿を尊重しているということである。花を
見つめる目は自分にそのまま向けられる。たとえば池坊は
花を人に見立てる（池坊・矢嶋，2017，p.36）。　

自分と向き合うことについて，倉田氏と宇田川氏は次の
ように述べている。「花との対話は自分との対話。花をい
けることは，自分を知ることです」（池坊・倉田氏），「いけ
ばなは自分を理解し，受け入れることにつながります」（草
月・宇田川氏）。さらに草月・宇田川氏は自己肯定感への
いけばなの効用についてこう語る。「鋏を入れるときには覚
悟がいります。美しい花の枝を切るわけですから，失敗し

たくない。でも，もし失敗したとしても，今度はそれを生かし
ていけばいいんです。いくらでもやりかたはあります。その
繰り返しで，自分を認め，これでいい，と思えるようになるの
です」。自分の失敗や成長に気づき受け入れることで，自
分に対して寛容になるというこの言葉は，まさにセルフ・コ
ンパッションそのものである。いけばなが画として目に見え，
保存可能な点も，自己の成長や振り返りに役立つという。
宇田川氏は茶の湯の経験もある。氏は「茶の湯のおもて
なしはお客様ありきですが，いけばなは，もちろんお客様の
ことを考えますが，『私の』おもてなしなんです」というが，
これはセルフ・コンパッションと主観的オーセンティシティと
の関係そのものを示している（Neff，2003; Ｚｈａｎｇ，et al.，
2019）。

ここで，Holbrookの顧客価値タイポロジーの理論フレー
ムワークを適用して，いけばなの顧客価値と茶の湯の顧客
価値を分析していく。Holbrook（1999，p.12）は，顧客価
値を以下のように8つに分類している。

HolbrookのタイポロジーにはActive/Reactive が分
類されている。 Activeは自分が行うあるいは働きかける
ことであり，Reactiveは自分が何かに反応することである。
一方で，日本のおもてなしにおいては賓主互換，一座建
立の茶の湯の理念が基盤である。すなわち，亭主と客は
Activeであり同時にReactiveということになり，Active/
Reactive の境 界は曖 昧である。また，Holbrookでは
Other-Orientedの軸も設定されているが，おもてなしにお

表 -1　Holbrookによる顧客価値分類
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いては主客ともに「一座」あるいは「場」の価値を高める
ことで喜びを感じるため，Group-Orientedとするほうが相
応しい。

茶の湯における顧客価値はまず座の価値をともに高め
ることにある（Group-Oriented）。茶会が成功裏に終わ
れば全体としての目的のみならず参加者の目的も達成され
るという意味で「手段」（Extrinsic）ともなりうるが，しか
し茶の湯の場合，茶を点てる，また茶を飲むという行為は
それ自体が「目的」となる，すなわちIntrinsicな価値を
持つ。場の全体の価値が高まればそれ自体満足すべきこ
とである（Group-Oriented×Intrinsic）。そしてこれこ
そがおもてなしの根幹となる。全体の価値向上に自分が
貢献できたと思うことはそのままSelf-Orientedな価値で
ある。Self-Oriented な価値が高まれば場の価値はさら
に高まる。これをHolbrookの表を用いて整理したのが以
下の表である。◎と〇は重要度の差を示し，矢印は経過
を示す。たとえば茶の湯においてはGroup-Orientedで
Extrinsicな価値からSelｆ-Orientedな価値へと変わり，
さらにIntrinsicな価値へと変化していく。茶の湯におい
て大きいのはGroup-Oriented，Intrinsicな価値すなわ
ちOmotenashiである。

次に，いけばなにおける価値について分析を行っていく。

Active/Reactive の区 分 がないこと，Other-Oriented
でなくGroup-Orientedとすることは茶の湯と同様であ
る。いけばなの場合，場の雰囲気を盛り上げる（Group-
Oriented×Extrinsic）価値もあるが，中心となるのは
Self-Orientedな価値である。花をいけることで自己受容，
自己肯定が得られる（Self-Oriented×Intrinsic）。この
セルフ・コンパッションが場の参加者に伝染し，場全体の
価値を高める（Group-Oriented×Intrinsic）。いけばな
においてはSelf-Oriented×Intrinsicな価値が本来的に
高く，場の価値を決定する要因となる。Holbrookの表を
用いて表すと以下のようになる。

茶の湯が主客ともに相手を慮ることを重視するのに対し
て，いけばなは自己と向き合い（＝主観的オーセンティシ
ティ），自己を受け入れること（＝セルフ・コンパッション）を
重視する。本来，茶の湯の場ではいけばな（茶花）が飾
られていたことを考えるならば，日本のおもてなしにおいては
「茶の湯＝他者目線」，「いけばな＝自己肯定」という両輪
が回っていたといえる。この意味で，いけばなはおもてなし
においてきわめて重要な役割を担っていたのである。

ここで，茶の湯といけばなの場合の4 つのセルの価値
を比較する。とくにIntrinsicな価値でみると，茶の湯は
Group-Oriented×Intrinsicな価値つまりOmotenashi

表 -2　茶の湯における価値分類

（発表者作成）

表 3　いけばなにおける顧客価値分類

（発表者作成）
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が第一義である。この場の価値を高めるおもてなしが個々
の満足度（顧客価値）を高め，自分が場に貢献できたとい
う喜びを感じる。これに対して，いけばなはまず自分が花と
の対話のなかで自己肯定感を味わい（Self-Oriented×
Intrinsic），それが場の満足度を高めていく。結果として
いずれの場合も場の価値が高まることになるが，茶の湯と
いけばなではそのメカニズムが異なるのである。

では，いけばなは「自己」や「個性」を重視しているといっ
てよいだろうか。池坊専好は突出した独自性よりも「その
場で同じものを同じ気持ちで共有できること・・そういった
共有感」を重んじている（池坊・矢嶋，2017，p.135）。い
けばなにおける「自己表現」はどのようなものか，次項で
それをフラワーアレンジメントと比較することによって明らか
にする。

3.	フラワーアレンジメントにおける価値との比較
フラワーアレンジメントのルーツは古代メソポタミアやエジ

プトにさかのぼる。ギリシャ・ローマ時代にはリースとガーラ
ンドが普及，中世にはブーケが広まった。いずれも切りとっ
た草花でマッスを作り，秩序をもった形（左右対称）に再
構築する。日本には1960 年代にアメリカを経由して紹介さ
れ，普及した。英国・ヨーロッパ（フランス，ドイツ，オランダ
など）由来のスタイルとアメリカ由来のスタイルがあるが，い
けばなのような組織を持つ「流派」は存在しない。

フラワーアレンジメントでは，一般に量が重視され，決まっ
た形にあわせて隙間なく花をアレンジ（配置）していく。い
けばなが「数少なきは心ふかし」とし，余白，省略のなかに

「心」を見出すのと対照的である。いけばなにおいて「余
白」は「何もないところ」ではない。「一見何もない『間』
がその花の奥にある本質を映し出します。余白こそ重要な
のです」（池坊・倉田氏）。また，フラワーアレンジメントは
人工的で秩序立てた作品をよしとするが，これも自然のま
ま，花本来の姿を表現しようとするいけばなとは異なる。自
然を支配の対象とみなす欧米の自然観と，共生しようとす
る日本の自然観の違いが表れている。

おもてなしとしてみた場合の違いは，いけばなは見る側

に「（教養に根ざした）読解力」を求めるのに対して，フラ
ワーアレンジメントは誰でもどこでも「きれい」だとわかる点
である。たとえばいけばなは本来，床の間の趣向や掛け軸
とのとりあわせで価値が高まるが，フラワーアレンジメントは
それのみで独立しており，見る側に教養は必要とされない。

また，いけばなが「華道」というように「道」であり，自己
修養であるのに対して，フラワーアレンジメントはそのような
精神性を含まない。「いけばなでは先生が礼儀にうるさく，
厳しいのがいいとされていましたけど，フラワーアレンジメン
トではそんなこと言いません。毎回，皆さん今日はどんなふ
うにやりたい？と聞くと，あれこれおっしゃるので，楽しみなが
らやっています」（名里氏）。

フラワーアレンジメントの場合，もうひとつ重視されるのが
独自性とアイデアである。山田氏はアメリカでフラワーアレン
ジメントのスクールに通った経験をこう語った。「アメリカで
はとにかく他人とは違う，あなただけのアレンジをしなさいっ
て言われました。荒唐無稽な，皆がびっくりするような思い
つきをアレンジにすると，すごく褒められましたね」。

それではいけばなでは個性や着想という点をどのように
とらえているだろうか。池坊・倉田氏は「パッと見てわか
ることは技でないし，個性でもない」と明言した。また個性
については「見て見て，と主張するのでなく，じわじわにじ
み出るもの」とする。草月流・宇田川氏では「個性の表
現は人それぞれですが，心を打つのは，パッと見が目立つ
ものよりも，型を守る中で現れるその人らしさ」と述べる。

いけばなとフラワーアレンジメントの比較分析を行う中で，
型と個性を中心に考えるならば，そこに日本の相互協調的
自己観と米国などの相互独立的自己観の差異が明らかに
なる（Markus & Kitayama，1991; 北山，1998）。いけ
ばなが型を守り，守破離のなかで微妙にずらすことで，ある
いは「知らず知らずに顕われる」ものとして自己を表現す
るのに対して，フラワーアレンジメントの場合，ルールはその
とおりにやれば誰でもできるマニュアル，あるいは完全に逸
脱・打破すべきものであり，奇抜な着想を個性として喜ぶ。
いけばなは型を稽古すること自体に修養としての価値すな
わち究極的価値をもつ。効果的に目的を達成することをよ



263 Japan Marketing Academy Conference Proceedings vol.8（2019）

いけばなと茶の湯，フラワーアレンジメントの顧客価値の比較分析

しとするフラワーアレンジメントは手段的価値を持つといえ
るだろう。

フラワーアレンジメントではHolbrook の顧客価値分類
が適用できる。Self-Orientedな価値を見ると，スキルを上
げて仕事に役立てる（Extrinsic×Active），癒し効果を
得る（Extrinsic×Reactive）等がある。Intrinsicな価
値としてはそれ自体が楽しみ（Active）また花自体の美を
深く追求することになる（Intrinsic×Reactive）。Other-
Orientedな価値は，相手に印象付ける（Extrinsic×
Active）,さすがと評価される（Extirinsic×Reactive）。
Intrinsicな価値としては相手への思いやり（Active）が
ある。花から気づきを得ることもあるだろう（Reactive）。

V.	 本研究の結論と研究の今後の方向性
本研究の結果，以下の3 点が明らかになった。第 1に，

おもてなしとしてのいけばなはHolbrookの顧客価値分類
には当てはまらない。第 2に，茶の湯との比較分析により，
いけばなは自己確認，自己肯定につながることが明らかに
なった。おもてなしにおいて主客相手を慮る茶の湯とは対
照的に，おもてなしをする側の自己肯定感，セルフ・コンパッ
ションを支えていたことがわかった。第 3に，フラワーアレン
ジメントとの比較分析により，いけばなが自己修養としての
意味を持ち，型を守るなかでにじみ出るものとして個性や自
己を表現することが明確になった。これを図にすると以下
のようになる。

本研究の理論的貢献としては，本来おもてなしの空間に
不可欠な要素でありながらもおもてなしとして取り上げられ
ることが少ないいけばなを取り上げ，伝統的に日本のおも

表 -4　フラワーアレンジメントにおける顧客価値分類
Extrinsic Intrinsic

Self-Oriented（Active / Reactive） Skill → Healing Fun，Aesthetics
Other-Oriented（Active / Reactive） Impression → Esteem Goodwill，Spirituality

（発表者作成）

図―1　いけばな，茶の湯，フラワーアレンジメントの比較

（発表者作成）
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てなしにおいて自己肯定，セルフ・コンパッションがなされ
ていたこと，そのうえで空気を読み相手の気持を汲み，茶
の湯における一座建立が実現されていたことを明らかにし
た。

実務的インプリケーションとしては，いけばなのもつ自己
肯定感は，サービスの現場において今日とくに重要である
と考えられる。本来，おもてなしの場において茶の湯といけ
ばなはセットであった。であるからこそ，おもてなしにおいて，
もてなす側は客を慮りつつも主客対等であることができた
のである。この要素が現代忘れられる傾向にあるのは，い
けばなが「ただきれいなもの」という意味で鑑賞されること
が関係しているのではないだろうか。その意味では，いけ
ばな本来の本質的な役割についてサービス・マーケティン
グを軸にして研究する必要がある。

茶の湯におけるいけばな（茶花）はその価値を左右す
る重要な要素であるが，本論文では十分に論じることがで
きなかった。次回以降の研究で，茶の湯空間においてい
けばなが果たす役割について論じていきたい。また，より本
質的な研究課題としては，日本人の自己観についての解明
である。特に，「いけばなが自己修養としての意味を持ち，
型を守るなかでにじみ出るものとして個性や自己を表現す
る」といった日本の伝統的なセルフ・ブランディング（パー
ソナル・ブランディング）について改めて掘り下げる必要が
ある。
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