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子どもと大人にとっての「子
どもらしい色」「大人びた色」
は同じなのか

―日用品カラーデザインの予備的実験からの
考察―

谷　川　嘉　浩＊

磯　村　絢　香＊＊

萩　原　広　道＊＊＊

要　旨

子どもが使用する製品は、子どものニーズ以上に

大人が主導権を握る形で、生産・販売・購買がなさ

れている。本研究の目的は、子どもと大人のそれぞ

れが抱く「子どもらしいカラー」、「大人びたカラー」

の印象に共通点や相違点があるのかを、予備的に検

討することである。子どもが水筒を欲しがっている

状況で、用意された色の選択肢からどの色の水筒を

買い与えるかという水筒づくり課題を設定した。未

就学児を含む5歳から9歳までの子ども11名と、20歳

から59歳までの成人10名が実験に参加した。得られ

たデータを分析した結果、記述統計レベルではある

が、大人と子どもの考える「大人びた色」「子ども

らしい色」が一致しない可能性が示唆された。たと

えば、以下のような傾向がデータからは読み取れた。

子ども自身が水筒を選ぶ場合、色相の選好性は個人

差が大きかった。しかも、色相の選好に関する個人

差の大きさは、「子どもらしい」か「大人びているか」

にかかわらなかった。加えて、「子どもらしい色」

とは高彩度の色であるという発想が大人にある可能

性がある一方で、子どもが望む色は必ずしも高彩度

のものとは限らず、個人差が大きかった。

キーワード：プロダクトデザイン、カラーリング、

子ども向け製品、子どもらしさと大人

らしさ、認識の不一致

1．問題の所在

現在、デパートやショッピングモールには
数多くの子ども向け製品が立ち並び、対象年
齢や性別ごとに玩具や文房具、雑貨などが販
売されている。子どもの発達段階に合わせた
構造、怪我をしない形状や素材の使用など、
成人向け製品以上に配慮されている商品も多

＊　　　京都女子大学　非常勤講師
＊＊　　岐阜県立郡上北高等学校　常勤講師
＊＊＊　京都大学大学院、日本学術振興会特別研究
　　　　員（DC1）



子どもと大人にとっての「子どもらしい色」「大人びた色」は同じなのか50

い。たとえば、子ども服では事故防止のため
にJIS規定が制定されており、子ども服の素
材や寸法に制限を設けている（カケンテスト
センター, 2017）。また玩具については、機械
的および物理的特性、可燃性、化学物質に関
する玩具安全基準「ST2016」が存在している

（日本玩具協会, 2020）。
子ども向け製品は、一見するだけで子ども

向けとわかるようなデザインをしていること
が特徴的である。丸みを帯びたフォルム、カ
ラフルな配色、プリントされたキャラクター
入りの絵柄。加えて、製品のターゲットにな
る子どもの性別でデザインが大きく変容す
る。女の子向け製品の多くはピンクや水色を
ベースカラーとし、そこにハートや星、クロ
ーバーといったいわゆる「女の子らしい」モ
チーフが散りばめられている。一方、男の子
向け製品になると青や黒が多用され、乗り物
やドラゴンなどの「男の子らしい」モチーフ
を取り入れた製品が多く生産されている。こ
うした状況も、たとえば女の子が実際にピン
クやハート柄を好んでいるからだと説明して
話を済ませてよいだろうか。私たちが市場に
存在しない選択肢を欲望することができるか
と問うてみれば、話がそう単純でないことは
わかる。そもそも限られた選択肢しか与えら
れていないか、特定の選択肢ばかり集中的に
与えられているような状況では、市場にある
モチーフにしっくりこない感覚を持つ子ども
は、与えられた選択肢から比較的マシな商品
を選んだり、親の好みに促されて製品を選ん
だりすることになるのではないか。

玩具メーカーのゴールディブロックスが
2013年にウェブで公開し、話題を呼んだプロ
モーションビデオ「Princess Machine」の

BGMに当初盛り込まれていた歌詞が、子ども
と大人の認識の不一致をうまく捉えている（cf. 
堀越, 2019, 60-70）。

私たち女の子が欲しがるものが何か、
わかってると思ってるんでしょ。ピンク
にかわいいもの、それが女の子。まるで
50年代みたい、それが女の子。みんなピ
ンクのおもちゃを私たちに買い与えたが
る。

ここで提起されている論点は、玩具や女児
に限定されず、子どもが使用する製品に広く
当てはまると思われる。製品は子どもが使用
するにもかかかわらず、その製品を作り、売
り、買っているのは大人であり、子どもと大
人の認識がすれ違うことがありうる。子ども
にとって選択肢の幅が限られているとき、そ
のすれ違いは大きな影響を及ぼしかねない。

そもそも子ども向け製品の使用者は子ども
だが、生産者と購入者は大人である。この事
実を考慮すれば、子どものニーズよりも、子
どものニーズに関する大人の見解や大人の子
ども観が、実際の購買を左右しやすい構造に
なっていることがわかる。子どもが求めるデ
ザインを大人が理解せずに生産・販売・購入
をしていては、子どもはその製品に満足や愛
着を抱くことが難しいということは想像にか
たくない。だとすれば、子どもが使用する製
品についての子ども自身のニーズを、大人が
把握することが必要となるだろう。それを生
産し、販売し、購入しているのが他ならぬ大
人だからである。桑原ら（2014）によると、
親が子どもに買い与えたい携帯電話のフォル
ムデザインは、必ずしも子どもが欲しいと思
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うフォルムと一致していない。桑原らの調査
では、確かに親子ともに共通して求める傾向
があるデザイン要素はあるにせよ、いくつか
の要素において、子どものニーズの実態と親
側の予想にずれが生じうることが示唆された。

それでは、デザインにおけるカラーリング
はどうだろうか。カラーは、日用品デザイン
において印象を左右する重要な要素の一つで
ある。それにもかかわらず、先行研究では子
どもと大人に関してカラーが考慮されていな
い。そこで本研究では、子どもと大人のそれ
ぞれが抱く「子どもらしいカラー」「大人びた
カラー」の印象に共通点や相違点があるのか
を、予備的な実験結果をもとに検討する。対
象とする製品は、子どもも大人も日常的に使
用し個人の所有物となるケースが多く、また、
流通している製品のカラーバリエーションが
富んでいるために自分好みのカラー選択が容
易である「水筒」を選んだ。

2．方法

2．1．参加者
未就学児を含む 5 歳から 9 歳までの子ども

11名（男児 5 名、女児 6 名; 平均年齢＝6.45
歳、SD＝1.37）と、20歳から59歳までの成人
10名（男性 6 名、女性 4 名; 平均年齢＝29.3、
SD＝11.8）が実験に参加した。前者を「子ど
も群」、後者を「大人群」とした。実験への参
加にあたり、子どもに対しては、口頭にて保
護者および本人の同意を得た。成人に対して
は、口頭にて本人の同意を得た。

2．2．実験素材
「ある子どもが新しい水筒を買ってもらうこ

とになった」というストーリーに基づいて、
以下のように課題を作成した。まず、子ども
がストーリーの内容を教示だけでなく視覚的
にも理解しやすくなるように、登場人物の顔

図 1 　使用した登場人物
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が印刷された図版（図 1 ）を用意した。
フォルムとカラーの選択肢は、以下の手順

に沿って選出した。まず、フォルムについて
は、現在流通しているものから一般的なフォ
ルムを選出するために、「Amazonランキング 
水筒・マグボトルカテゴリー」「Amazon Water 
Bottles Best Sellers」の 2 サイトに掲載され
ていた購入ランキング100位以上の商品から頻

出フォルムを選抜し、A～Hの計 8 種類に整
理した（図 2 ）。カラーについてはまず色相差
が等間隔で高彩度の 6 色（ 1 ～ 6 ）を選択し、
それらの明度を下げた系統（ 7 ～12）、明度と
彩度をともに下げた系統（13～18）、高明度低
彩度に設定した系統（19～24）、明度を上げた
系統（25～30）、の合計30色を選択肢とした

（図 3 ）。

図 2 　フォルム

図 3 　カラー
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2．3．手続き
参加児・者に対して、個別に課題を実施し

た。まず実験実施者が登場人物の顔が印刷さ
れた図版（図 2 ）を見せながら、「この子ども
は、ヒロキくん／カナコちゃんです。ヒロキ
くん／カナコちゃんは、新しい水筒を買って
もらうことになりました」と述べ、登場人物
紹介を行った。この際、登場人物は参加児と
同い年とし、参加者が成人の場合は小学 1 年
生とした。また、登場人物の性別は参加者の
性別と同じとした。すなわち、参加児が男児
の場合には「ヒロキくん／カイトくん」、女児
の場合には「カナコちゃん／リサちゃん」を
登場人物とした。なお、第一質問での選択が
その後の選択に影響しないように、第一質問
と第二質問では異なる人物が水筒を欲しがっ
ているということにした。

その後、以下の 2 つの質問をした。第一質
問では、「子どもらしい水筒」の選好性につい
て尋ねるために、「ヒロキくん／カナコちゃん
が素敵だと思う水筒はどんな水筒だと思いま
すか」と質問した（「子どもらしい水筒条
件」）。第二質問では、「カイトくん／リサちゃ
んは『子どもっぽい水筒は嫌だ。大人っぽい
水筒が欲しい！』と言いました。どんな水筒
が良いと思いますか」と質問した（「大人びた
水筒条件」）。それぞれの質問の後、参加児・
者には水筒のフォルム及びカラーを自由に選
んでもらった。素材はAdobe社製Illustrator
で予め用意しておき、参加児・者の選択に応
じた水筒のフォルム・カラーをその場でモニ
ター提示できるようにした。完成結果を参加
児・者に見せ、同意が得られれば実験を終了
した。複数色選択したいという要望があった
場合にのみ、複数のカラーを選んでもらった

（たとえば、キャップとボトルの色を変えたい
など）。完成した水筒のフォルムとカラーにつ
いて、実験後に選択の理由を質問し聴取した。

2．4．分析
実験では参加者にフォルムとカラーを選択

してもらったが、本研究では特にカラーに焦
点を当てて分析を行った結果を報告する。な
お、カラーが複数選ばれた場合には、面積が
より大きい胴体部分で選択されたカラーを分
析対象としたカラーを色相（Hue）・彩度

（Saturation）・明度（Brightness）の 3 つに分
けて解析するため、「RGBとHSV・HSBの相
互変換ツール」でHSV指標に換算した（peko-
step, 2020）。色相は 0 ～360で表示され、 0

（=Red）から順に値の増加と色相環が右回り
に対応している。彩度は 0 ～100で表示され、
値が増加すると彩度が上昇する。明度は 0 ～
100で表示され、値が増加すると、明度が上昇
する。このHSV指標を基に、年齢群および質
問条件ごとのカラーの傾向性、すなわち、色
相・明度・彩度の共通点・相違点の傾向を分
析した。可視化にあたっては、子ども群・大
人群ごとに色相・彩度・明度の中央値、四分
位範囲を算出し、箱ひげ図で示した。予備的
検討であるという性質から、本研究では仮説
的統計検定は行わず、記述統計をもとに代表
値の報告と可視化を加え、今後の研究のため
の考察を行うこととした。

3．結果

3．1．水筒の一覧
参加者が作成した水筒の一覧を図 4 に示す。
上段は実際に選ばれた水筒を、下段は参加
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児・者の年齢と性別を示す。

3．1．色相
実験結果の色相分布を図 5 に示した。「子

どもらしい水筒条件」では、中央値は子ども

群・大人群ともに208だった。四分位範囲は子
ども群で167、大人群で184であり、大人群の
方が個人差が大きかった。「大人びた水筒条
件」では、中央値は子ども群で104、大人群で
210であり、大人群の方がブルー系統の色に集

図 4 　参加者が作成した水筒のデザイン一覧
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中していた。四分位範囲はそれぞれ237、
44.75で、子ども群の方が個人差が大きかっ

た。

図 5 　色相の分布（Aは子どもらしい水筒条件、Bは
大人びた水筒条件の色相分布を表している）

図 6 　彩度の分布（Aは子どもらしい水筒条件、Bは大人びた
水筒条件の彩度分布を表している。また便宜上、グラフ
中心に配置した基準カラーの彩度100を赤で示している）

3．2．彩度
実験結果の彩度分布を図 6 に示した。「子

どもらしい水筒条件」では、中央値は子ども
群で87、大人群で100だった。四分位範囲は、
子ども群で72、大人群で18.5であり、子ども
群の方が個人差が大きかった。一方、「大人び
た水筒条件」では、中央値は子ども群で34、
大人群で87だった。四分位範囲は子ども群で

44、大人群で70だった。全体として、「子ども
らしい水筒条件」では両群ともに高い彩度を
選択する傾向にある一方で子ども群では大き
な個人差を示していた。「大人びた水筒条件」
では、子ども群は低い彩度を、大人群は高い
彩度を選択する傾向にあり、大人群の方が子
ども群に比べて個人差が大きかった。
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3．3．明度
実験結果の明度分布を図 7 に示した。「子

どもらしい水筒条件」では、中央値は子ども
群で78、大人群で67だった。四分位範囲は、
子ども群で27、大人群で26.5だった。「大人び

た水筒条件」では、中央値は子ども群で57、
大人群で53であり、四分範囲はそれぞれ38、
39.5だった。全体として、両群ともに、「子ど
もらしい水筒条件」の方が「大人びた水筒条
件」に比べて明度が高くなる傾向を示した。

図 7 　明度の分布（Aは子どもらしい水筒条件、Bは
大人びた水筒条件の彩度分布を表している）

4. 考察

4．1．考察
本研究の目的は、子どもと大人のそれぞれ

が抱く「子どもらしいカラー」、「大人びたカ
ラー」の印象に共通点や相違点があるのかを、
予備的に検討することだった。水筒づくり課
題において得られたデータを分析した結果、
記述統計レベルではあるが、以下のような傾
向が見られた。

色相：「子どもらしい水筒条件」では、中央
値のレベルでは子ども群・大人群ともにブル
ー系統の値を示したが、個人差が大きく、特
定の色相に対する偏りは見られなかった。「大
人びた水筒条件」の場合、子ども群では中央
値は暖色系に移行したものの、依然として個
人間のばらつきが大きかった。一方で、大人

群では、個人差が大きく減少し、ブルー系統
の色相に回答が集中していた。

彩度：「子どもらしい水筒条件」では両群と
もに高い彩度を選択する傾向が見られたが、
子ども群では個人差が大きく、彩度の低い色
も選択されていた。「大人びた水筒条件」で
は、子ども群は低い彩度を、大人群は高い彩
度を選択する傾向にあったが、大人群では大
きな個人差が見られた。

明度：子ども群・大人群ともに、「子どもら
しい水筒条件」の方が「大人びた水筒条件」
に比べて明度が高くなる傾向を示した。子ど
も群・大人群の間で傾向は類似していた。

子ども自身が水筒を選ぶ場合、色相の選好
性は個人差が大きいことがデータから読み取
れる。しかも、色相の選好に関する個人差の
大きさは、「子どもらしい」か「大人びている
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か」にかかわらない。それゆえ、年齢に基づ
く特定のステレオタイプがまだ形成されてい
ない可能性がある。この可能性は、大人にと
っては「大人びた色」はブルー系統だと認識
されているのに対して、子ども群では「大人
びた色」の色相選択に多様性が見られたこと
からも補強される。このことを踏まえるなら、
子どもが使用する日用品デザインのカラーリ
ング展開を考える際には、色相面での多様性
を意識することが好ましいかもしれない。

加えて、「子どもらしい色」とは高彩度の色
であるという発想が大人にあるのかもしれな
い。実際に、子ども向け商品には高彩度のも
のが多い。彩度面で目立つ色の製品が多いこ
との背景には、視認性が高い方が物をなくし
にくいなどといった機能的な要請があるのか
もしれない。仮にそうだとしても、子どもが
望む色は必ずしも高彩度のものとは限らない
ことを認識すべきだろう。子どもの「子ども
らしい水筒条件」のデータの中央値は高彩度
を示しているものの、個人差が大きいことが
予備的調査からは示されている。

子どもらしい色の方が高明度、大人らしい
色の方が低明度という点は、子ども群・大人
群ともに共通した傾向性を示していた。「大人
らしい／子どもらしい」色のイメージについ
ての世代を越えた一貫性は、明度に反映され
やすいのかもしれない。

彩度は、子どもらしい水筒条件から大人び
た水筒条件へ移行する両群とも中央値が両者
とも若干低下する傾向にあった。つまり、年
齢を問わず「大人びた色」と言われると共通
して、子どもらしい色のイメージよりも彩度
の低い色をイメージする可能性がある。彩度
が低下すると落ち着いた色の印象になるから

だろうか。実験中には、大人参加者 4 名（21
人中）が「シックな色、落ち着いた色の方が
大人っぽいから選択した」と自分の選択を補
足した。これは、年齢があがるほど高彩度へ
の嗜好が低下したとするChild et al.（1968）
の実験結果とも整合的である。けれども、選
ばれた実際の彩度を見れば、「大人びた色」の
彩度に対する認識は大人と子どもで相当異な
ることも確かである。子どもは相対的に低彩
度を選ぶ傾向を示したのに対して、大人は子
ども群と比較して高彩度を選ぶ傾向を示した
だけでなく、彩度面で大きな個人差を示して
いたことは特筆に値する。「大人びた色」に対
するイメージは、子どものあいだには彩度の
低い方へと方向づけられ、収斂されていく可
能性があるけれども、ひとたび大人になって
しまうと、そのようなバイアスの影響は弱ま
って、再び多様性に富むようになるという、
逆U字の発達的傾向を長期的には示すのかも
しれない。

興味深いことに、彩度においては、「自分と
同じ属性」に対する回答に比べ、「自分と異な
る属性」に対する回答で個人差が小さくなる
傾向が確認された。身近にいる小さな隣人た
る子どものことを私たち大人はわかったつも
りになり、何かを買い与えて喜んでいるけれ
ども、私たちは無意識に子どもの個性や多様
性を小さく見積もっている可能性がある。子
ども向け商品を買うのは大人の側が、目の前
の子どもとよく向き合い、何を欲しているの
かを見極め、その意思を尊重することも重要
だろう。しかし、冒頭に示唆したように、用
意されている商品の選択肢から子どもは欲求
を表明するほかないし、色相や彩度には大き
な個人差（多様性）がある。大人は、子ども
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たちが自分の好みを追求していけるような環
境整備をしてもよいのかもしれない。具体的
には、商品ラインナップにおいてカラー面の
多様性を確保したり、子どもに多様な選択肢
から色を選ぶ体験を提供したり、様々な色に
触れる機会を提示したりするといったアプロ
ーチである。

4．2．研究の限界
本研究は、予備的検討であるためサンプル

サイズが小さく、記述統計をもとに考察を行
った。カラーイメージに対する発達的傾向を
定量的に把握するためにはサンプルサイズを
大きくした上でより詳細な統計解析を行う必
要があるだろう。

本研究では、ジェンダーを考慮した解析を
行なわなかった点も限界だと言える。子供向
け商品に反映された大人側のジェンダー観
が、子ども（とりわけ女児）に対して大きな
影響を持ちうることは先行研究でも指摘され
ている（Sherman et al., 2014）。こうした先行
研究を考慮するなら、「大人らしさ」「子ども
らしさ」といったイメージの形成や、ジェン
ダーに紐づいたカラーイメージのバイアスに
ついての詳細な検討をすることの意義は大き
い。ジェンダーにもとづくカラーイメージが
発達的にいつごろに形成されるのか、そのバ
イアスは発達的に一貫しているのか、思春期
など特定の発達の時期に揺らぎを示すのかと
いった論点を心理実験によって掘り下げるこ
とは、ジェンダー研究を深化させる一つの洞
察となりうるかもしれない。

先行研究には、フリードローイングを元に、
子どもの色の選択・使用量、描くモチーフと
性差との関係について検討を加えたものもあ

る（Turgeon, 2008; Wright et al., 2013）。し
かし、これらは商品や製品といった視点のな
い研究であり、それを製作・販売・購買する
大人の存在を実験内に取り込むこともなけれ
ば、そうした商品に触れることが子どもに与
える影響は十分考慮されていない。こうした
先行研究の延長でジェンダーとカラーイメー
ジの研究を視野に収めながら、ジェンダーバ
イアスと商品の関係を考察したSherman et 
al.（2014）のような視点を取り入れることで、
製品の色をめぐってなされた本研究は一層発
展していく潜在性を持っている。

その途上で、本研究では扱うことのできな
かった「フォルム」などの要素も研究の射程
に入るだろう。予備的な分析では、「子どもら
しい形」「大人びた形」というものは見られて
いない。しかし、桑原ら（2014）がその存在
が暗示したことを考慮すれば、今後詳細な検
討を加えることで、フォルムに紐づいたイメ
ージ（たとえば、子どもっぽい形は丸みを帯
びている）の傾向性の有無や形成についても
知見が得られるかもしれない。フィルムとカ
ラーに関する知見を組み合わせることで、子
どもの使用する日用品について、子どものニ
ーズの実態と大人の予想のずれを立体的な知
識を社会に提示できる可能性がある。

加えて、実験の選択肢という観点から一定
の疑問が残ったことも指摘しておきたい。し
ばしば批判されてはいることではあるが、女
性の代表的な色はピンクで、男性の代表的な
色はブルーだという固定観念がある（cf. 堀越, 
2019）。本実験で使用したカラーの選択肢に、
ブルーは含まれていたが、女児向け製品で用
いられるピンクを連想させる色は選択肢に含
まれていなかった（ピンクに類似した色はあ
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った）。これが理由であるかは定かではない
が、成人男性はブルーや同色相を選ぶことが
多かったのに対して、成人女性は色相に偏り
が見られなかった。ピンクに類似した色を選
択したのは成人女性のうち一人だけで、その
他女性が選択するカラーはまばらだったので
ある。サンプル数の制約ゆえに一概には言え
ないが、「選択肢にピンクが含まれていたら選
択していた」と言った女性が 2 名（ 4 人中）
いたため、選択肢の中にピンクが含まれてい
たら、成人女性の回答が成人男性におけるブ
ルーのようにピンクや同色相に集中する可能
性はある。

そしてまた、堀越（2019）がピンクの表象
について詳細な調査を加えながら明らかにし
たように、色と人間の付き合いは、時代や文
化、技術など様々な影響を受けており、この
予備的調査がどの程度の普遍性を持つのかに
ついても注意深くなる必要があるだろう。

おわりに

この予備的調査では、「子どもらしいカラ
ー」と「大人びたカラー」が色相と彩度にお
いて、子どもと大人で認識が異なることが示
唆された。「子ども」と一括りに言っても、一
人ひとり好みは異なっており、子どもは、色
選択において大人以上の個人差を見せる傾向
にあった。にもかかわらず、大人は子どもが
欲しがるものを想像するとき、ステレオタイ
プ的な色を思い描きがちだ。ステレオタイプ
とは、予測でも仮説でもなく、決め打ちであ
り、結論ありきであるという点が問題視され
うる（谷川, 2020）。結論ありきのステレオタ
イプは、対話よりも溝を生み出すことに長け

ているからだ。一般に、年齢が低い子どもほ
ど自分の意思をうまく他者に伝えることが難
しく、それに比べれば、大人は他者に自分の
考えを伝え慣れている。だとすれば、大人の
側が、子どもの好みを汲み取ったり、子ども
自身が選択できる環境を整えたりする必要が
ある。

たとえば、「青が好きだ」と、ある子どもが
言ったとしよう。だからといって、その「青」
は聞いた大人が思い浮かべる純色の青と一致
しているとは限らないし、今その子どもが知
っている青に満足しているとも限らない。そ
もそも、青色には「自分の持っているクレヨ
ンの青」しかないと思っており、色について
何かニーズを伝えようにも、子どもはそれを
伝える手がかりを十分に持っていない可能性
がある。「青が好き」と言われたなら、大人
は、どんな青が好きなのかを問いてみたり、
様々な青色を見せたりするのがいいかもしれ
ない。子どもと一緒に外へ出て、雨上がりの
空に朝焼け交じりの空、少々荒れた海、道端
に咲いている青い小花を眺めるのもいい。

「青」と言葉一つで括ってしまっている中に、
これだけの色が存在しているのだと伝えるこ
とは、子どもが自分の「好き」を明確化する
手助けになるかもしれない。

大人は、子どもの「子どもらしさ」をあの
手この手で作り出してきた（池田, 2016; 師岡, 
2016）。色についても「子どもはこういうのが
好き」「これが子どもらしい色」だというステ
レオタイプを再生産している可能性があり、
しかもそのステレオタイプは実際の子どもの
望みと異なっている可能性が常に存在する。
そうすると大人の側に必要なのは、目の前の
具体的な子どもをよく見て、よく話して、よ
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く交流することを通じて、その子どもが何を
求めているのかを知ることではないか。青色
が好きという子どもに、「子どもらしい」発色
の青い製品を買い与えようとするとき、大人
は対話ではなく溝を生み出しているのかもし
れないのだ。本研究が、類似の研究を生み出
すだけでなく、子ども向け製品の生産・販売・
購入を行う上での指針となれば幸いである。
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