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あらまし Web 検索ポータルサイトは，検索エンジンによるページ収集とその検索結果表示のストラテジーからなる．大方

のユーザは自分が使用する Web 検索ポータルサイトを信じており，スポンサーサイトの掲載広告やキーワード連動型の広告文

を目にしても，検索結果表示(SERP)はオーガニックなものであると，ほとんど疑うことなく受け入れている．これは企業体とし

て収益性を上げてこそ運営が可能であるという，検索ポータルサイトの経営の実態を知らないからだとする見解もある．仮に

Web 検索ポータルサイトが完全にオーガニックだとしても，検索エンジンに最も適合するように Web ページを作成する SEO 技

術が発達したことなどにより，検索ポータルサイトの信用性（trust）は，その評価根拠を意識化して受け入れねばならない段階

にきていると思われる．そのような Web 検索ポータルサイトの今をふまえて，本報告では，検索キーワード「ジェンダーフリ

ー」を入力したときの Web 検索ポータルサイトの検索結果表示を分析して，その信用性を検証してみた．我が国の 2005 年後半

は，2006 年度から開始される第二次男女共同参画基本計画（5 年間）の閣議決定を前にして「ジェンダーフリー」は，「ジェン

ダー」概念の存続をめぐる攻防でターゲットとされた状況下にあった．特に Google の検索キーワード「ジェンダーフリー」の

検索結果とそれに連動するサイトにはその反応が現出した．この時の検索結果表示は，Google がその基盤として表明する

PageRankTM 理論やバックリンク数などでは，説明がつかないところまで，検索結果表示ストラテジーが至っていることを明ら

かにするものでもあった．検索エンジンの検索結果表示アルゴリズムの透過性を向上させることが，倫理的にも，また検索ポー

タルサイトの持つ社会的なインパクトの大きさからも希求される． 

キーワード Web，検索ポータルサイト，検索結果表示，SERP，PageRankTM，信用性，透過性，ジェンダーフリー 
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Abstract  Web search portal sites consist of search engines and strategies of representing their results.  It has been said 
that search portal sites are organic, i.e. fair and unbiased.  However, the trust of the Web search sites becomes a very 
important issue recently in the sense that we need to examine whether they are still fair and unbiased under the introduction of 
the sponsorship for advertising page representation and SEO (Search Engine Optimization) technology.  In this paper we pay 
special attention to search keyword “gender-free” which may reflect the recent movement of gender-bashing in Japanese 
society.  It will be shown that although sponsorship is declared on the presentation list, there are Web pages which are hard to 
understand why they are presented near the top of the list.  There is a report saying that most of the Web users for search do 
not have any doubt on the SERP (Search Engine Results Page), but the reason is that they are just unaware of the true figure of 
the commercialized search portal sites.  We insist that the transparency of the SERP strategy is essentially necessary from 
ethical as well as social point of view. 
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1. はじめに  
1989 年の Tim Berners-Lee 博士による WWW の

発明以来，WWW は急速に発展して，Amazon.com
によるインターネットショッピング，Google によ

る Web 検索ポータルサイトの運用，最近ではブロ

グ（blog）の浸透，SEO(Search Engine Optimization，
検索エンジン最適化 )技術の開発など，めまぐるし

く進化を続け，Web と我々との関係性は実に多次

元的な様相を見せている．多数の組織体や個人が

自由に情報を発信できる Web の世界は，その広が

りと共に，実世界を写像するコンピュータ解読可

能なもう一つの世界を構築するまでになってい

る．また，Web に情報発信される事柄は，人文科

学や自然科学のすべてをカバーし多岐にわたっ

ている． 

我々はこのような事実に着目して，筆者らの専

門領域であるジェンダー学の視点から，これまで

に Web アーカイブを，リンク解析を基本としたマ

イニングツールを駆使して分析してきた．我が国

では 1999 年 6 月に男女共同参画基本法が施行さ

れて，その活動が活発化したが，それをジェンダ

ー・コミュニティという形で取り出し，共時的・

通時的に分析することによって，「ジェンダー概

念」の用いられ方の実体を明らかにしてきた [1, 2, 
3]．この一連の研究は，文理融合がなしえた「ジ

ェンダー研究」の新しい方法の開発であり，社会

的問題の分析ツールの提案として位置づけられ

た．  
しかしながら，ここで，強く注意を喚起してお

かなければならないことは，Web コミュニティは

実世界のコミュニティを，たぶん忠実に反映して

いるであろうという前提と，Google はひたすら検

索能力を高めることを最優先に追究する企業だ

と信じ，しかも，その検索エンジンが完全にオー

ガニックであること (organic，つまり特定のサイ

トや思想に対して人為的操作をしていないこと )
を前提にして，分析を行っていたことである．今

回の Google の検索結果表示 (Search Engine Result 
Page, SERP)への検証は，これらの前提を意識化す

る狙いがある．  
 

2. 検索ポータルサイトの信用性を分析するた

めの分析手法  
2.1 検索キーワード「ジェンダーフリー」による検索

結果表示  
今回，検索エンジンによって検索結果として表

示 さ れ た ペ ー ジ (Search Engine Result Page: 
SERP，検索結果表示 )の分析をもとに，検索ポー

タルサイトの信用性と透過性を検証するにあた

って，基本方針としたのは，情報収集およびその

分析に際しては，なるべく，Web ページを閲覧す

る感覚で，誰にでも入手できる情報のみを活用す

ること，すなわち，特別構文を駆使したり，新た

なプログラムを利用しないと入手できない情報

は用いずに，その分析を行なうというものである．

誰においても分析手法の再現が可能であること

をその検証作業の基本方針としたのである．よっ

て，数値一つ一つは単純な検出方法によって得た

ものである．最終ページに掲載した (表１ )がその

集合体ともいえるものである．  
つまり，Web 検索ポータルサイトの信用性と透

過性を監視するには，検索エンジンの高度なアル

ゴリズムを凌駕する更にブラックボックス化し

た検知ツールよりは，数多くの人が簡単に利用で

きる「手順」に近い検知ツールの普及の方が，長

い目で見れば有効ではないかと考えているから

である．  
よって，なるべく，主要検索ポータルサイトが

一般に提供しているオプション機能を利用し，そ

こで得られる数値を，優先的に活用することとし，

集まった数値の取り合わせから，結果として何ら

かの分析が可能となることを，期待したものであ

る．例えば，Google 独自の PageRankT M（ページ

順位）についても，Google が各ページ毎に提示す

る「n/10」をそのまま転記したものにすぎない．  
具体的には，検索キーワード「ジェンダーフリ

ー」によって得られた Google の検索結果表示の

うち，第１位から第 15 位までを基軸にして，

PageRankT M，バックリンク数，そして，Yahoo!Japan
など，他の検索ポータルサイトでの検索結果表示

を，すべて盛り込んだ (表１ )を作ることから始め

た．取り集めた断片の集合体に，何らかの脈絡が

見えてくることを仮定し，検証作業はそれらの数

値を個々に比較することから始めた結果である． 
2.2 Google の基本「PageRankTM」と検索結果表示

との関係  

まず，Google の検索エンジンが，いかなるアル

ゴリズムで，検索したページを順位付けして画面

に表示しているのかについて，Google は自社サ

イトで表明しているので，よく知られた話ではあ

るが引用しておく．「PageRankT M は，Web の膨大

なリンク構造を用いて，その特性を生かします．

ページＡからページＢへのリンクをページＡに

よるページＢへの支持投票とみなし，Google はこ

の投票数によりそのページの重要性を判断しま

す．しかし Google は単に票数，つまりリンク数
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を見るだけではなく，票を投じたページについて

も分析します．「重要度」の高いページによって

投じられた票はより高く評価されて，それを受け

取ったページを「重要なもの」にしていくのです．

こうした分析によって高評価を得た重要なペー

ジには高い PageRankTM が与えられ，検索結果内

の順位も高くなります．PageRankT M は Google に

おけるページの重要度を示す総合的な指標であ

り，各検索に影響されるものではありません．む

しろ，PageRankT M は複雑なアルゴリズムにしたが

ったリンク構造の分析にもとづく，各 Web ページ

そのものの特性です．」そして，「重要度が高いペ

ージでも検索語句に関連がなければ意味があり

ません．そのために Google は洗練されたテキス

トマッチ技術を使って，検索に対し重要でなおか

つ，的確なページを探し出します．」と付け加え

ている．  
 検索キーワード「ジェンダーフリー」の検索結

果において，両者を比較すると，Google が見せて

くれる各ページの PageRankTM と検索結果表示の

順位の間には，相関性は見出しがたい．ちなみに，

他のキーワード「ジェンダー」で試しても同様で

あ っ た ． Google は 今 も っ て ， 各 ペ ー ジ の

PageRankTM を何のために表示しつづけているの

か，その点は不明だが，我々にとって現実の問題

となるは，懇切丁寧に Google が説明している

PageRankTM ではなく，それを基本として導き出さ

れている検索結果表示の方である．問題は，表示

順位を決定する評価基準として，PageRankTM 以上

に重視される要因，すなわち，検索結果表示の際

に，優先される要因は何なのかということである． 

2.3 検索結果表示 (SERP)にバックリンク数はど

の程度影響するか  
バックリンクを，そのページへの「支持票」と

見なすという PageRankTM の理論が，Google の検索

結果の基本とされている．まずは，「ジェンダー

フリー」検索結果表示の第 1 位から第 15 位のバ

ックリンク数について比較してみた (表１の左半

分 )．バックリンク数は，Google のサイトだけで

は な く ， Yahoo!Japan ， MSN Japan ， Yahoo! 
SiteExplorer を利用して抽出してみた．Google サ
イトを利用して得られるバックリンクのページ

数は，かなり絞ってある．Google は，バックリン

クページを完全に公開していないと言われるの

も当然である．PageRankTM で 3/10 以下は削除され

ているともいわれているが，確証はない．しかし，

何故 Google が見せるバックリンク数はこんなに

少ないのだろうか．検索結果表示において，上位

に位置するページには，それに匹敵するバックリ

ンク数を当然期待していると裏切られる．ほとん

ど省略されている．これでは，PageRankTM の理論

をもとに痕跡をたどろうにも不可能である．検索

結果表示に支持票を与えたページを知ろうにも，

ほとんどが隠されている状態である．バックリン

ク先を辿ることにより，ページ発信者の社会的ポ

ジショニングなどの見当がつき，発言内容の真意

を測る目安になる場合がある．バックリンク情報

が減じることで，その確認をページ閲覧者自らが

行うことに制限が生じてしまう．  
より具体的には，例えば，(表１ )の中で Google 

検索結果表示（SERP）１位となっているページの

バックリンク数は，Google では，たった 2 本しか

表示されてこない．このような Google の情報公

開の仕方にあっては，Google の表明する検索結果

表示には，「完全性」(後述 )があるかどうかの証明

はほとんど不可能に近い．  
次に，これと対象的な例であるが， (表１ ) の

Google 検索結果表示で 4 位の「ジェンダーフリー

とは～Q&A ですぐわかる?～」をあげよう．この

ページは格段に被リンク数が多い．Google だけで

なく，Yahoo!Japan，MSN Japan で抽出したバック

リンク数もトップである．しかも，Yahoo!Japan
の「ジェンダーフリー」の検索結果表示では第 3
位と順位が上がる．このページの作成者は，

Google の「ジェンダーフリー」の検索結果の表示

画面に，ある時，何らかの異様さを感じ， 2005
年の 10 月半に，このページを立ち上げた顛末を

自らのブログで書いている．この「ジェンダーフ

リーとは～Q&A ですぐわかる?～」が参入するま

では，「ジェンダーフリー」を批判するページが

そのほとんどを占めていた．このページは，開設

時に，簡単な SEO(Search Engine Optimization)技術

のアドバイスをうけ，「アンカーテキストマッチ

ング」を考慮して，「ジェンダーフリーとは」を

アンカーテキストにするよう指示した「リンクの

お願い」を，賛同者に呼びかけたようだ．上位表

示が実現した過程を自らのプログで解説してい

る．  
この事例からすれば，バックリンク数は検索結

果表示に確かな影響力をもつ．ただし，不可解な

のは，その後も，このページへのバックリンク数

は増加し続けているが，Google 本体では 3 位に甘

んじている．Google エンジンの提供先での検索結

果表示において， 2 位を確保している時期も，

Google 本体ではその順位が及ばないのである．ペ

ージコンテンツおよび，該当ランディングページ
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内のキーワード「ジェンダーフリー」の出現頻度  
(表１の右から 10～13 列に記載 )などを勘案して

も，このページより上位のものに遜色することは

ない．何故，Google 本体では 2 位にならないのか．  
このようなことから，結局，我々は，Google の

検索結果表示ストラテジーについて，判断する材

料は，提供されていない状況にあり，検索結果表

示を黙って享受するしか選択肢がないようにも

思われた．しかも，一般の多くは，このような点

をも意識化することもなく，結果表示を受け入れ

ているのではないか．危惧を抱かせる情報検索環

境がここに広がりつつある．  
我々は Google の言うがままに「完全性―Google

の複雑で自動化された検索方法には人為的な介

入がありません．PageRankT M を販売したり，商業

的に検索結果を操作するということは一切あり

ません．Google 検索は高品質なウェブサイトを手

軽に探すため確実な裏づけを検証できない情報

の透過性のないままの，正確で客観的な手段で

す．」を信奉し，ただその検索結果を受け入れる

ことしかできないのだろうか．  
2.4 Google の情報非公開がもたらす「集合知」

への情報操作  
エンジンのアルゴリズムに対するスパム対策

や過剰なる SEO 対策を鑑みると，Google の対応

は致しかたないとする向きもあるが，リンク情報

などをふくめて，その検索エンジンのアルゴリズ

ム情報が隠される方向に進むのは，望ましいこと

ではない．公平ではない状態を生む．  
しかも，このような情報検索環境の下に，我々

が，特に危惧することは，キーワードを検索ボッ

クスに入力し，それによって求める情報／提供さ

れる情報は，いわゆる商品情報のようなものばか

りではないという点である．「ジェンダー」概念

のような「思考的な知識情報」も提供されている．

Google の情報の非公開状況，すなわち透過性のな

い状況は，結果として，なんらかの情報操作を秘

密裏に行える場を，第三者に提供している．  
Web マイニングを行ってきた我々は，このよう

な Google 検索結果表示 (SERP)に対する危惧を，

Web の持つ｢洗脳力｣として，既に予見し警告して

きていた [4]．世論を操作する「集合知」への情報

操作が，ある時，第三者によって行なわれ，人為

的な加工・操作がなされている事実があったとし

ても，その存在の有無が，感知できるものであれ

ば，さほど深刻ではないが，情報操作が見えない

ところがあればより悪質となるはずだ．  
今回「ジェンダーフリー」の検索結果表示をそ

の分析対象とした理由は，「ジェンダー情報の知

見に基づく検証作業」を実現するにあたり，確実

に扱える対象であったからである．Web の信用性

（ trust）と透過性 (transparency)を確証するために，

具体的知見への参照は欠かせないと思われる．  
3. Web 検索ポータルサイトの常習的利用  
3.1. SERP 画面上の黄金の三角形とクリック誘引率  

Web 検索ポータルサイトを経由して Web 上の

情報検索をするという行為が常習化してきてい

る．アンケート調査でも明らかであるが [5]，検索

サービスは９割以上のユーザが利用しており，一

日 5 回以上の利用しているユーザが 53.8%を占め

る．全体の 6 割が「検索エンジン連動型広告」の

クリックの経験を持つと回答している．検索エン

ジンの表示する「キーワード」に連動する検索結

果への依存度は高い．検索ポータルサイトを利用

すれば，何らかのキーワードを入力するだけで済

む．あとは，検索結果表示 (SERP)の表示画面を見

ながら，ただクリックするだけである．クリック

されやすい場所のページが閲覧される．  
そのサイトの人気がクリック数を上げるのか，

画面の表示位置が誘導してクリック率を上げる

のか，両者は不可分なところに成立している．  

 
図 1．Google の検索結果表示画面と黄金の三角形  

 
検索ポータルサイトでは，まず，検索結果の第

一ページ目の画面に表示されることが重要とな

るが，そのページ内で，視線はどこに向かい，ど

こをクリックするのかについて「Google’s Golden 
Triangle に関する Eye Tracking Study の報告」が

ある．Google の検索結果表示画面は，場所によっ

て視認率が異なる．検索結果表示画面への視線は

「ゴールデントライアングル」と名付けられた部

分に集中すると報告されている (図１ )．つまり，

検索結果表示の 10 件中の上位７件に入らなけれ

ば 50%以上の視認度を得ることはできない．加え

て，画面右側にカラム状に表示される，いわゆる

Google’s Golden Triangle に

関 する Eye Tracking Study の報

告  「Eyetools Research and 

Reports:  Eyetools, Enquiro, and 

Did-it  uncover Search's Golden 

Triangle 

(http:/ /www.eyetools.com/inp

age/research_google_eyetrackin

g_heatmap.htm) 
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スポンサー広告のリスティングにいたっては，視

認率はトップランクでも 50%と半減するという． 
スポンサー広告は２ページ目にも繰り返し，右

上に表示されるが，決してメイン順位表示のトッ

プを越える視認率を得ないという．  
3.2. キーワード連動型広告と SEO 

今日，ほとんどの企業は，広報の場として，自

社 Web サイトを既に運営してきている．言うまで

もないが，ページはクリックされなければ，存在

しないと同じであるというところまで Web サイ

トへの意識は変わってきている．自社のページが

閲覧されるためには，キーワードによる検索結果

表示画面において，クリック率の高いゴールデン

トライアングルに表示されることが何よりも必

要となる．ポジションが利益を生む．この理由か

ら，SEO (Search Engine Optimization)と称される検

索エンジン最適化の技術が近年多大な注目を集

めてきた．検索エンジンに評価される順位をただ

ひたすら受け入れるのではなく，検索エンジンの

アルゴリズムに適合させて，上位表示を狙い，積

極的にサイト構造を適応させるのである．SEO 技

術に関しては，さまざまな情報発信が見られるが，

いずれもその詳細は明かにされていない．基本は，

ページ収集及びランク付けアルゴリズムを推量

して，経験的に優位な SEO 技術を体得しているも

ので，Google の情報開示に則って行なっているも

のではないからだ．キーワード連動型広告として

の有利な広告掲載場所を有料で獲得するという

手段を講じる一方で，サイト構築に SEO 対策を取

り入れ，より効果的な広報場所の獲得を得るため

に，今 Web は「検索」の結果表示順位を機軸に動

いている．  
3.3. Google と Yahoo!  

思考的情報の広報には Google が効果的  
Google と Yahoo!では，ユーザに明らかな違いがあ

ることは誰もが感じている．例えば，『Google の

謎』[6]の著者は，両者のユーザ層の違いを「コン

ピュータに詳しく，常日頃からインターネットを

よく利用していく人は Google を利用する傾向が

強く，初心者やそれほどコンピュータを使わない

人は Yahoo!をよく利用する傾向にある」と説明す

る．SEO の実践マニュアル本とも言うべき『検索

順位をみるみるアップする本』[7]でも，著者はユ

ーザ層の違いを明確に認識し，「Google ユーザは

ビジネスパーソンや，ある程度インターネットに

精通しており，検索に慣れたユーザが多い傾向に

ある」ので，Google アドワーズ広告は「法人向け

の商品やマニア向けの商品，広告商品の広告に向

く」ので，自社のターゲットがこのような顧客層

ならば，Google アドワーズ広告を利用することを

薦めている．いずれにしても，思考的情報の入手

や広報は Google のユーザが前提とされて，SEO
技術が展開されている．  

また，その検索エンジンの利用率の調査 [8]によ

れば，Google の利用率が米国では 53.42%で，フ

ランスでも 70.62%と高いが，日本では Google は

30.9% と低い．ちなみに同調査で Yahoo! Japan の

利用率は 66.3%である．しかし，この数字の扱い

には注意が要るかもしれない．  
2005 年『インターネット白書』 [5]にまとめら

れた「よく使う検索ポータルサイト」 (複数回答 )
のアンケート調査でも，92%が Yahoo! Japan を利

用していると答えており，Google を使っている割

合を大きく引き離している．しかし「よく使う検

索ポータルサイト」として Excite, Infoseek, goo，
OCN を利用していると答えた人を，Google の検

索エンジン利用者として合算するならば，Google
検索エンジンの利用率は Yahoo! Japan を超えるこ

とになる．  
3.4. 検索エンジンの相関図  

Google が提供する検索エンジンの検索結果  
今では当たり前になってしまったが，検索ポー

タルサイトの各々が独自に開発した検索エンジ

ンを使って，検索結果をユーザに提供しているわ

けではない．2004 年 3 月に Yahoo!が Google エン

ジンと手を切り，独自開発のクローラー型検索エ

ンジン Yahoo! Search Technology（YST）を使って

検 索 結 果 を 提 供 し 始 め た ． そ れ を 受 け て

Yahoo!Japan も 5 月 31 日に YST に切り替わった．

マイクロソフトは 2005 年 6 月 25 日に「MSN サー

チ」という自前のエンジンに切り替えた．しかし，

それでも検索エンジンによる検索結果の供給元

の最大手が，Google であることに変わりはない． 

 
図 2 ロボット型検索エンジン相関図  
 
図 2 に検索エンジンの相関図を示すが，Nifty, 

「(((SEM-ch)))－ 

検索エンジンマーケ

ティング情報チャン

ネル」より転載 
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livedoor, Excite, Biglobe, Infoseek, 楽天 , goo など

が軒並み Google の検索結果の提供を受けている．

各検索ポータルサイトの画面には，「Powered by 
Google」や，「Enhanced by Google」の小さな文字

やロゴが示されているが，ユーザがこのことを意

識できているかどうか怪しい．  
 
4. 検索ポータルサイトの信用性と透過性  
4.1. Google から検索結果を提供される検索ポータ

ルサイトの検索結果表示と Google サイトの検

索結果表示の違い 
(表１ )の右から 1 列目から６行目に示した数値

に明らかだが，Google エンジンが提供する検索結

果の表示順位は，Nifty, livedoor, Excite, Biglobe, 
Infoseek,楽天 , goo において，ほぼ横並びの結果と

なっている．各自独自の情報解析を加えて，味付

けをしているといわれるが結果に大きな変化は

ない．このような状況に対して，当の Google 本

体だけは，常にエンジン提供先への表示順位と異

なっている．とくに上位での異動がある．これが

情報提供する側と提供される側に生じる情報の

単なるタイムラグによるものかどうかは判別で

きない．しかし，例えば， (表１ )の中で違和感を

覚える動きは，エンジン提供先の順位では，軒並

み５位に留まっている (被リンク数 3 本の )URL が，

Google 本体では３位を確保し，時には２位となる．

このサイトは Google 本体においてのみ高順位と

なる．キーワード「ジェンダー」を入れた場合や，

Yahoo!の検索結果表示において低い．ページへの

被リンク数や，親ドメインに向けられたリンク数，

キーワードの頻度などからは，まったく説明がな

い事例である．この検索結果はいかなる判別点か

ら導き出されているのだろうか．  
4.2. キーワード「ジェンダーフリー」による思 考 の連

環  
2005 年春ごろから，「ジェンダーフリー」関連

事項に対するバッシングに激しさが増した．「ジ

ェンダーフリー」は，生みの親である「ジェンダ

ー」概念以上にバッシングの具体的対象とされた．

Web 上では，特に 2005 年総選挙のあった夏ごろ

から，「はてなダイアリー」や「ウィキペディア」

のキーワード「ジェンダーフリー」の用語解説の

ページは，象徴闘争の場と化した．加えて，世界

最大級の電子掲示板の集合体である「2 ちゃんね

る」でも「ジェンダーフリー」に関連したスレッ

ドが増した．Google「ジェンダーフリー」で上位

表示されるサイトの管理者たちは，上記いずれか

に何らかの形で関わっていた．相互リンクとして，

表立って関わりが見えない場合も，バックリンク

をたどって行くと，共通するトピックのリンク集

に接点を見出せる場合が多い．  
4.3. 検索キーワード｢ジェンダー｣および「ジェンダー

フリー」の検索結果表示比較とそのアドワーズ

広告  
現在，検索エンジン Google に，「ジェンダーフ

リー」をキーワードとして入力して得られる結果

は，「ジェンダー」を入れた場合に比べて，印象

が全く変わる．キーワード「ジェンダー」の場合

の検索結果は第 1 頁目に，ジェンダーを専門とす

る大学・研究機関・学会のサイトの顔ぶれがなら

んでいるが，極めて対照的に，「ジェンダーフリ

ー」を入力した場合は，ジェンダーフリー教育の

現場の混乱やジェンダー概念の危険性や「ジェン

ダー」という語彙抹消を説くサイトが上位に並ぶ．

一見，個人のサイトのように作られているが，上

位表示サイトは，ほんの一部を除いて，ほとんど

が，ジェンダーバッシングを推進する団体を背景

に持っていた．  
「ジェンダーフリー」によって上位に表示され

るサイトの顔ぶれは，キーワードの形態要素とし

て「ジェンダー」と「フリー」によって抽出され

たものだと思っていると，全くそうではない結果

に愕然とする．つまり，「ジェンダーフリー」は

「ジェンダー」から生まれたという認識を前提と

するのは，我々のようなジェンダー研究に関連し

た者に多い．一般には，どちらかというと，独立

した単語として「ジェンダーフリー」は認識され

ているのである．迷わず，キーワード「ジェンダ

ーフリー」を検索入力ボックスに入れるユーザ層

と「ジェンダー」を入れるユーザ層では，もとも

と，「ジェンダー」概念の認識にかなり立場的に

差があると思われる．ちなみに「ジェンダーバッ

シング」と入れた結果には，熱心にジェンダーに

取り組んでいる人々のサイトが並ぶ．この事実は，

Web 検索ポータルサイト側からは，検索キーワー

ドを知ることにより，ユーザ層を特定できるとい

う Web ビジネスの今日の姿を如実に現している．  
(表 1)において，検索キーワード「ジェンダー

フリー」で検索結果表示第 2 位の世界日報社は，

1 年前には，「ジェンダー」や「ジェンダーフリー」

に連動したアドワーズ広告を出していた．2005
年 10 月の時点では，「ジェンダーフリーとの戦

い」をアドワーズの広告文字列としている．その

後「ジェンダー」の検索結果表示の画面へのアド

ワーズ広告は姿を消したが，同時期に，検索キー
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ワード「ジェンダーフリー」において，上位表示

の常連となっていた．  
2005 年 12 月 26 日に，再び世界日報社は，「ジ

ェンダー」と「ジェンダーフリー」に連動させて

「ジェンダーの概念の危険性」というアドワーズ

広告を表示するようになった．翌 27 日には文面

を「ジェンダーの危険性」と変更している．2005
年度までの計画で「ジェンダー」の用語が教育現

場で混乱を招いたとして削除を求める意見が自

民党などにおいて取りざたされてきたが，同日に，

政府は 2006 年度から 5 年間取り組む第二次男女

共同参画基本計画を閣議決定し，結局「ジェンダ

ー」の用語は引き続き明記することを決めた．そ

して，それは同時に「ジェンダーフリー」は用語

として使用しない方向で決着した日でもある．世

界日報社のこのようにアドワーズ広告の対応に

は，現実の動きに連動して，それに対応しながら，

Google の表示画面に，いかにこだわっているかと

いう点が如実に窺い知ることができるのである． 
4.4. 検 索 結 果 表 示におけるブログのドメインの被リ

ンク数の影響  
ブログでは日記のページが増える度に，そして，

トラックバックによって新たなリンクが生まれ

る度に，被リンク数は自動的に増す．有名なブロ

グ集団に所属すれば自動的に被リンク数として

底上げがなされていく．結果として，Google の検

索結果表示（SERP）で，たやすく上位に現われる

可能性が高まるという仕組みである．Google では，

同一ドメイン内の三番目のページは括られてし

まい，  検索結果表示には表示されないという制

限があるが，それにしても，検索結果表示で上位

表示される可能性が倍増することには間違いな

い．(表１ )の内 nifty.com や，rakuten や，d.hatena，
geocities のドメインを持つページについて，所属

するドメインへのバックリンク数を調べると，独

立系のドメインに較べて，非常に多いことが分か

る．このようにページの人気度や重要度が底上げ

される状態が果たして，ページ評価として，公平

なのだろうか．  
 

5. おわりに  
今日 Web 技術が高度に発達したことから，我々

の現実世界におけるメディア・ツールの一つとし

て，またコミュニケーション・ツールとして，Web
は現実世界の再現性を勝ち取ったが，それ以上に

Web 特有の世界をもたらそうとしている．   
今まで，高尚なる理念の認識過程は，アカデミ

ックなところに発見され，滴下すると信じられて

きた．Web 世界の拡大がもたらしたものは，個人

個人のこまごまとした生活場面とつないだとこ

ろに訴えるというやり方であった．そこに集合的

感性が動き，世論の操作をしやすい土壌が作られ

る．多くの人々はそれを気づかない．ブラウザの

画面を見ながら，キーワードを入力して情報を探

すとき，提供される情報の信用性は，実体がある

商品情報のようなものであれば，いつかは，情報

コンテンツの内容を検証できるが，その場で目か

に入る思考的情報は，何気なく認知しながらも，

あっという間に我々の頭の中を通り過ぎる．信用

性はサイトのコンテンツにあるのではなく，

Google の検索結果表示（SERP）として提供され，

クリックした時に，選別された情報として価値が

創出されている．しかも，今回の検索キーワード

「ジェンダーフリー」による Google の検索結果

表示の多くは，文章が読みやすく，素朴な口調で

書かれていた．習慣的に我々は，検索結果表示の

上位から，何気なくクリックして，そのページの

テキストを読み飛ばしていく．Google がオーガニ

ックな検索エンジンだと信じており，表示された

検索結果画面は客観的説得力を持っている．

Google の検索結果表示において，ゴールデントラ

イアングルという領域を占めるページは，資金力

（＝技術力）さえあれば，実は手に入れられる．

Web 検索ポータルサイトの信用性と透過性が正

に問われている．  
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