
1.研究の背景　　　　　　　　　　　　　　　　　　
1-1.製品の「キュート」化　　　　　　　　　　　　　
　「キュート」なイメージの製品が様々な業界において見
られるようになった。世間の、家電や生活用品のデザイ
ンに対する期待は高まる一方で、より格好いい、かわい
いモノが手に入り、製品を選ぶ際に、より多くの選択肢
があることが望まれている［注１］。機能を第一に考え
てデザインされる家電も、性能アップと共に少しずつ
形や色を変え、現代の明るくてきれいな居住空間に似
合うように変化してきている。
1-2.トイレ空間のマイルーム化・トイレのインテリア化
　最近は、トイレ空間の使用目的が一つではなくなって
いる。読書をしたり、音楽を聞いたり、ただ座っている
だけということさえあるようだ。トイレ空間は、他の部
屋に比べると狭く、自分以外の人は入って来ないので、
より一人っきりに感じられ、「落ち着くことが出来る場
所」として特別に考えられるという傾向がある。また、リ
フォームする際には「おしゃれで快適にしたい」と、特
にトイレ空間にこだわる人が増えている［注2］。　　　
　また、住宅設備メーカーのTOTOや INAXはタンクレ
ストイレを販売しており、トイレをオープンスペースに
設置するなど、トイレ空間が機能空間からインテリア空
間へ変わるという動きもある。　　　　　　　　　　　
2.研究の目的と方法　　　　　　　　　　　　　　　　
　「トイレ空間のマイルーム化」、「トイレのインテリア
化」という動きを考えると、他の部屋にある椅子のよう
に、トイレにも「目で楽しむデザイン」があってもいい
のではないだろうか。そこで、「無機的である」というこ
とではトイレと共通していても「キュート」化の見られ
る電化製品を中心に、実際にある製品の「キュート」の
要素について考察し、さらに製品の感性的評価によって
「キュート」という表現と、現在のトイレのイメージにつ
いて調査をする。その結果を参考にして「かわいらしい」
と感じることのできるトイレのデザインの検討をする。

　　　「かわいらしさ」を付加価値にしたトイレデザインの検討
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3.製品の「キュート」化の考察
3-1.『初代 iMac』　　　　　　　
　「カラフルで半透明」という製品
を世の中に広めるきっかけとなった
初代 iMac。表層的なデザインかも
しれないが、「iMacデザイン」と呼ばれるものが登場
し、デザイン史上に大きな足跡を残した［注3］。iMac
が大衆の心を引き付けた要因は、それがコンピューター
であった点にもある。iMacは「無機的で大きな四角い箱」

というコンピューターのイメージを一変させ、生活環境
におけるコンピューターの在り方を変えたのである［注
4］。「カラフルで半透明」の製品は、いかにも「流行り
もの」という軽い感覚を強調した商品づくりであるよ
うにも思えるが、実はこれが王道を行く方法かもしれ
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ない［注5］。
3-2.『チョイノリ』
　本体デザインは機構の省略や部品
一体化を逆手に取り、雑貨感を強調
し、シンプルな機能美と曲線を活か
したキュートなイメージを追求した
デザインになっている。「気軽さ」や

「キュート感」という要素によって、これまでスクー
ターに乗っていなかった人に対しても興味を抱かせる
製品となるのである［注6］。　　　　　　　　　　　
4.製品の感性的評価
4-1.目的と方法
　「キュート」という表現が他のどのような表現と近い
カテゴリーに位置するのか、また、現在販売されてい
るトイレの感性的評価がどのような表現のカテゴリー
に属しているかを調査することを目的とする。製品の
考察により「キュートである」と感じる要因として考
えられた「楽しい」、「親近感がある」などの表現を16
通り選定し、また、それらの表現を念頭に、「キュート
化」の実例として挙げたものを含む家電、車、携帯電
話やトイレなどの製品の写真を評価するサンプルとし
て15枚用意する。15個の製品に対して、表現16通
りのうち、当てはまると思われる表現を「１」、それ以
外を「０」として、その感性的データ（表1）をもとに
数量化理論３類［注７］で解析を行い、結果のカテゴ
リースコアとサンプルスコアから布置図（図3）を作
成する。　  　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
4-2. 結果

A B C D E F G H I J K L M N O
未来的 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1
レトロ 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0
スタイリッシュ 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1
シンプル 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 1
高級感がある 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1
安っぽい 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
オーソドックス 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
楽しい 1 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0
親近感がある 1 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 1 0 0
あたたかい 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0
つめたい 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
子供っぽい 1 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0
大人っぽい 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0
キュート 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 1 1 0 0
機能的 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 1
おもちゃっぽい 1 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 0 0

表1　感性的評価データ
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4-3. 考察
4-3-1.「キュート」が位置するカテゴリー
　図3より、「キュート」という表現は「おもちゃっ
ぽい」「楽しい」「子供っぽい」「あたたかい」と近い
カテゴリーに位置する表現であることがわかる。
4-3-2. ２種類のトイレの違い
　サンプルの〔C〕はタンク一体型トイレであり、
〔O〕はタンクレストイレで、どちらも現在販売され
ているトイレである。同じトイレでも評価されてい
る位置は大きく離れていることが図3から分かる。
表1で、〔C〕と〔O〕のどちらのトイレにも共通し
ている表現は「シンプル」と「機能的」であり、他
に、〔C〕は「オーソドックス」や「つめたい」とい
う評価である。一方、〔O〕は「未来的」，「スタイ
リッシュ」，「高級感がある」といった評価であり、
最新型であるタンクレストイレにはふさわしい評価
となっているが、やはり今回の調査では、トイレに
は「キュート」や「楽しい」という評価は無いとい
う結果であった。
4-3-3. カラーについて
　「キュート」という表現が当てはまると評価された
製品は〔A〕，〔B〕，〔E〕，〔G〕，〔I〕，〔K〕，〔L〕，〔M〕
である。これらの製品に共通している点はカラフル
なデザインということである。上記の８個以外では
〔D〕と〔O〕を除き、白や黒を基調とした製品であ
ることから、「キュート」と感じる要因としてカラー
や配色が大きく関係していると考えられる。

5.トイレデザインの提案　　　　　　　　　　　　　
「キュート」化の実例の考察と感性的評価の結果を参考
に「かわいらしい」付加価値のあるトイレデザインの
検討をする。
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図3　感性的評価の布置図

6.おわりに
　トイレは日常と切っても切り離せない存在の一つだ。
だからこそ機能向上を目指すべき製品である。付加価値
というのはあってもなくても困らないものだ。しかし遊
び感覚もバランスがよければいいデザインであり無駄も
機能の一部になる［注8］。価値観が多様化している今
の時代では、ビジネスを第一に考えた「嫌われないデザ
イン」から「“好きと嫌いの両方の意見があっても好き
がより多ければいい”というデザイン」も多くなってき
ている［注9］。今回検討したような付加価値のあるト
イレも、いつか登場するのではないかと考えている。
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図 4　既存の形のトイレに
　　　３色の配色をした

図5　既存の形のトイレにカラ　　
　フルで半透明の素材を使用した

図6　検討モデル１　 図7　検討モデル２　


