
Rynek mediów w Indiach rozwija siê dyna-
micznie od momentu liberalizacji gospo-

darczej na pocz¹tku lat 90. i nale¿y obecnie do
najwiêkszych i najszybciej rozwijaj¹cych siê
w œwiecie. Wynika to zarówno z postêpu tech-
nologicznego, jak i rosn¹cego zainteresowania
korporacji miêdzynarodowych. Dziêki szybkie-
mu wzrostowi gospodarczemu i bogaceniu siê
klasy œredniej, rynek medialny tego ponad mi-
liardowego kraju stwarza ogromne pole do eks-
pansji i rozwoju. W Indiach dzia³aj¹ obecnie 572
stacje telewizyjne1. Sta³y dostêp do internetu
ma, wed³ug ró¿nych danych, 82–100 mln mie-
szkañców, co stanowi oko³o 7 proc. ludnoœci
(2010)2. Liczba osób korzystaj¹cych z telewizji
szacowana jest na oko³o 550 mln (2011)3.

Charakterystyczn¹ cech¹ indyjskich me-
diów jest ich postêpuj¹ca regionalizacja, szcze-
gólnie widoczna w prasie i telewizji. Rozumia-
na jako szybki rozwój mediów w jêzykach in-
dyjskich i regionalnych, jest naturalnym odbi-
ciem zró¿nicowania spo³eczeñstwa i wynikiem
rozwoju gospodarczego, a tak¿e d¹¿eñ mniej-

szoœciowych grup jêzykowych do utrzymywa-
nia odrêbnoœci wobec wiêkszoœciowej grupy
ludnoœci pos³uguj¹cej siê jêzykiem hindi, a tak-
¿e wzmacniania pozycji jêzyków indyjskich
(w tym hindi) wobec jêzyka angielskiego.

Konstytucja Indii zapewnia obywatelom
podstawowe prawa cz³owieka. Jej art. 19
stwierdza: „Wszyscy obywatele maj¹ prawo
[…] do wolnoœci s³owa i wyra¿ania pogl¹dów”4.
Wed³ug raportów Freedom House z ostatnich lat
prawo to jest zasadniczo przestrzegane, a indyj-
skie media ciesz¹ siê zdecydowanie najwiêksz¹
swobod¹ spoœród pañstw regionu. Rz¹d dyspo-
nuje jednak instrumentami pozwalaj¹cymi na in-
gerencjê w treœæ przekazów medialnych. Ustawa
o tajemnicy pañstwowej (The Official Secret
Act z 1923 r.) mo¿e byæ podstaw¹, czêsto zreszt¹
nadu¿ywan¹ przez „nieuczciwych funkcjonariu-
szy”5, do cenzurowania mediów w sprawach
zwi¹zanych z bezpieczeñstwem narodowym.
Jak donosi Freedom House, od 2004 r. nie zo-
sta³a ona jednak ani razu u¿yta przez w³adze
przeciwko mediom, choæ w latach poprzednich
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le1-638366.aspx [dostêp: 29.12.2010].

3 Indian Readership Survey 2011 Q1, Media Research Users Council (MRUC), http://mruc.net/irs2011q1-to-
pline-finding.pdf [dostêp: 27.06.2012]. 
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zdarza³o siê kilka takich przypadków rocznie6.
Od 2000 r. w parlamencie indyjskim trwa³y pra-
ce nad ustaw¹ o dostêpie do informacji. Zosta³a
ona, jako gwarantuj¹ca wolnoœæ prasy Ustawa
o prawie do informacji (Right to Information
Act), przyjêta w 2005 r.7 Dra¿liw¹ kwesti¹ s¹
publikacje na temat konfliktów religijnych i et-
nicznych, które mog¹ byæ cenzurowane, gdy zo-
stan¹ uznane za zagra¿aj¹ce porz¹dkowi i poko-
jowemu wspó³¿yciu ró¿nych grup spo³ecznych.
Najwiêksze media prywatne nie borykaj¹ siê
jednak z ograniczeniami i cenzur¹ ze strony pañ-
stwa, rozwija siê dziennikarstwo œledcze, a me-
dia zajmuj¹ siê korupcj¹ i nieprawid³owoœciami
na najwy¿szych szczeblach w³adzy8. Inaczej jest
w przypadku mediów lokalnych. Dziennikarze
pracuj¹cy w rejonach s³abo rozwiniêtych, targa-
nych konfliktami o pod³o¿u etnicznym, religij-
nym i politycznym, wci¹¿ spotykaj¹ siê z naci-
skami i s¹ nara¿eni na utratê zdrowia i ¿ycia. Bo-
jówkarze organizacji religijnych, rebelianci,
a nawet lokalna policja zastraszaj¹ dziennikarzy
i wymuszaj¹ na nich pisanie w okreœlony spo-
sób. Ka¿dego roku ginie w Indiach kilku pra-
cowników mediów. Najgorsza sytuacja panuje
w stanie D¿ammu i Kaszmir, do ataków na
dziennikarzy dochodzi tak¿e w Assamie, Mani-
purze i Chhattisgarhu. Pomimo poprawy w kwe-
stii ingerencji w³adz w media na szczeblu cen-
tralnym, zdarza siê, ¿e rz¹dy stanowe wykorzy-
stuj¹ ustawodawstwo zwi¹zane z bezpieczeñ-
stwem kraju do ograniczania wolnoœci mediów
lokalnych9. 

Pomimo stabilnego systemu demokratycz-
nego i widocznej poprawy w kwestii wolnoœci
mediów, z powodu wystêpuj¹cych nadal pro-
blemów Freedom House okreœla indyjsk¹ prasê
jako „czêœciowo woln¹”10. 

Na liœcie pañstw, tworzonej wed³ug posza-
nowania wolnoœci prasy przez organizacjê Re-
porterzy Bez Granic, Indie znalaz³y siê w 2012 r.
dopiero na 131. miejscu (spad³y zatem o dzie-
wiêæ pozycji w stosunku do roku poprzednie-
go)11. Pozycja Indii w rankingu zosta³a obni¿o-
na ze wzglêdu na doniesienia dotycz¹ce prób
ograniczania wolnoœci mediów, w szczególno-
œci internetu. Organizacja Reporterzy Bez Gra-
nic zwraca tak¿e uwagê na inne naruszenia
wolnoœci mediów, takie jak powtarzaj¹ce siê
naciski na media lokalne, które pokazuj¹
w z³ym œwietle miejscowe w³adze, oraz prakty-
kê odmawiania wiz zagranicznym dziennika-
rzom krytykuj¹cym Indie12. Indyjskie w³adze
utrzymuj¹, ¿e prowadzone dzia³ania maj¹ na
celu ochronê „wra¿liwoœci spo³ecznej” oraz
wizerunku Indii i nie s¹ prób¹ wprowadzenia
cenzury, jednak wywo³uj¹ one krytykê i niepo-
kój œrodowiska dziennikarzy i organizacji zaj-
muj¹cych siê ochron¹ wolnoœci s³owa.

Prasa

Rozwój prasy w Indiach

Pierwsze media drukowane pojawi³y siê na te-
rytorium Indii za spraw¹ Brytyjczyków pod ko-
niec XVIII w. By³y to publikacje skierowane

6 Freedom in the World 2011 – India, Freedom House, www.freedomhouse.org/report/freedom-world/2011/in-
dia [dostêp: 3.05.2012].

7 D. Rothermund, Indie…, s. 266.
8 Tam¿e.
9 Freedom in the World 2011 – India, Freedom House, www.freedomhouse.org/report/freedom-world/2011/in-

dia [dostêp: 3.05.2012].
10 Tam¿e.
11 Press Freedom Index 2011/2012, Reporters sans frontières, http://en.rsf.org/press-freedom-index-2011-

2012,1043.html [dostêp: 1.05.2012].
12 Danish journalists banned from India over TV documentaries, Reporters sans frontières, http://en.rsf.org/in-

dia-danish-journalists-banned-from-07-02-2012,41808.html [dostêp: 3.07.2012]; Journalists denied visas for India
after critical reporting, Reporters sans frontières, http://en.rsf.org/india-journalists-denied-visas-for-india-10-11-
2008,29241.html [dostêp: 3.07.2012].
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do spo³ecznoœci brytyjskiej, jednak prasa roz-
przestrzeni³a siê szybko tak¿e wœród Indusów.
James Augustus Hicky uruchomi³ w styczniu
1780 r. tygodnik „Bengal Gazette” (wystêpuj¹-
cy równie¿ pod nazw¹ „Hicky’s Gazette”),
który jednak zosta³ zamkniêty ju¿ po dwóch la-
tach ze wzglêdu na kontrowersyjne publikacje
wymierzone w cz³onków brytyjskiej elity w In-
diach. W³aœciciel gazety zosta³ oskar¿ony
o znies³awienie i trafi³ do wiêzienia. Od 1780 r.
dzia³a³ równie¿ za³o¿ony przez B. Messinka
Welby’ego i Petera Reeda tygodnik „India Ga-
zette”¸ a od 1818 r. – „Calcutta Journal”, dwu-
tygodnik Jamesa Silka Buckinghama13.
W 1818 r. za spraw¹ chrzeœcijañskich misjona-
rzy pojawi³a siê pierwsza publikacja w jêzyku
bengalskim – „Samachar Darpan”14. Za ojca
prasy w jêzykach indyjskich uznawany jest
bengalski dzia³acz spo³eczny Raj Ram Mohan
Roy, który w 1821 r. za³o¿y³ tygodnik „Sambad
Kaumudi”15. 

Do roku 1947, w którym Indie uzyska³y
niepodleg³oœæ, wydawano ju¿ ponad 120 tytu-
³ów. Ich w³aœcicielami byli zarówno Anglicy,
jak i Indusi, ale tak¿e chrzeœcijañscy misjona-
rze pochodz¹cy z ró¿nych krajów. Gazety za-
k³adane przez Indusów nastawione by³y
w wiêkszoœci na wspieranie oporu wobec w³a-
dzy brytyjskiej i promocjê reform spo³ecznych,
misjonarze zaœ u¿ywali swoich publikacji do
propagowania chrzeœcijañstwa. Wiêkszoœæ wy-
dawców indyjskich by³a biznesmenami, którzy
fundusze na swoj¹ dzia³alnoœæ wydawnicz¹
czerpali z innych Ÿróde³16. Rozprzestrzenianie
siê myœli narodowej za pomoc¹ prasy mia³a

ukróciæ ustawa o prasie w jêzykach lokalnych,
wprowadzona przez wicekróla lorda Roberta
Lyttona w 1878 r. (Vernacular Press Act), która
zakazywa³a publikacji w innych jêzykach ni¿
angielski. Prawo to przyczyni³o siê jednak je-
dynie do powstawania pierwszych indyjskich
gazet w jêzyku angielskim. Nastêpc¹ Lyttona
zosta³ przychylnie nastawiony do Indusów lord
Ripon, który uchyli³ ustawê wprowadzon¹
przez poprzednika17. Wiele dzia³aj¹cych do
dziœ najwiêkszych indyjskich gazet wywodzi
siê z ruchu niepodleg³oœciowego – wymieniæ
mo¿na m.in. „The Times of India”, „Ananda
Bazar Patrika” czy „The Hindu”. 

Po uzyskaniu niepodleg³oœci prasa (w zdecy-
dowanej wiêkszoœci prywatna) zajmowa³a siê
sprawami modernizacji kraju i edukacji spo³e-
czeñstwa. Najtrudniejszym okresem dla mediów
w niepodleg³ych Indiach by³ stan wyj¹tkowy
wprowadzony przez Indirê Gandhi 25 czerwca
1975 r., kiedy ograniczano wolnoœæ prasy i utru-
dniano dzia³alnoœæ gazet opozycyjnych18. 

Jak wskazuje Robin Jeffrey, po zakoñcze-
niu stanu wyj¹tkowego, w latach 1977–1999
nast¹pi³ ogromny wzrost zainteresowania pras¹
w Indiach. Jako powody podaje on piêæ czynni-
ków: rozwój kapitalizmu, rewolucjê w komuni-
kacji, rozwój reklamy, zmniejszenie analfabe-
tyzmu i zwiêkszenie zainteresowanie informa-
cjami ze œwiata polityki19. Dodatkowo, po raz
pierwszy na du¿¹ skalê wydawcami zaczê³a
kierowaæ chêæ zysku, nie zaœ jedynie wzglêdy
ideologiczne. 

Rynek prasy by³ bardzo d³ugo zamkniêty
dla inwestorów zagranicznych. Dopiero

13 V. Kohli, Indian Media Business, New Delhi 2006, s. 23, 26.
14 D. Rothermund, Indie…, s. 259. W artykule u¿ywana jest transkrypcja angielska nazw indyjskich (odmienna

od naukowej transkrypcji polskiej), ze wzglêdu na jej powszechnoœæ w samych Indiach i dla u³atwienia poszukiwa-
nia dalszych informacji. Spolszczenia s¹ stosowane w przypadku nazw i terminów, które na sta³e znalaz³y siê ju¿
w jêzyku polskim w danej wersji (np. Kaszmir).

15 A.R. Desai, Social Background of Indian Nationalism, Mumbai 2010, s. 208.
16 V. Kohli, Indian Media..., s. 23, 26.
17 D. Rothermund, Indie..., s. 259.
18 V. Kohli, Indian Media..., s.. 26–27.
19 T.A. Neyazi, Cultural imperialism or vernacular modernity? Hindi newspapers in a globalizing India, „Me-

dia, Culture & Society” Vol. 32 (2010), nr 6, s. 909, http://mcs.sagepub.com/content/32/6/907.
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w 2002 r. zezwolono na inwestycje zagranicz-
ne, dopuszczaj¹c 26 proc. udzia³u kapita³u za-
granicznego. Wed³ug prawa zmodyfikowanego
jeszcze w 2005 r., dopuszcza siê obecnie 
26 proc. kapita³u obcego w prasie informacyj-
nej i 100 proc. w przypadku magazynów nie-
zajmuj¹cych siê newsami. Zezwolono tak¿e na
publikacje indyjskich wydañ zagranicznych
magazynów specjalistycznych20 oraz w 2008 r.
tak¿e zagranicznych magazynów i czasopism
zajmuj¹cych siê bie¿¹cymi wydarzeniami21.

Wspó³czesny rynek prasy codziennej 

Indyjski rynek prasowy jest bardzo rozbudowa-
ny i zró¿nicowany, co zwi¹zane jest m.in.
z wielojêzycznoœci¹ Indii. Wed³ug badañ Me-
dia Research Users Council (MRUC), najwiê-

cej czytelników maj¹ dzienniki wydawane
w hindi, jednak w regionach zwartego zamie-
szkiwania poszczególnych grup jêzykowych
najwiêksz¹ sprzeda¿ notuj¹ dzienniki w miej-
scowych jêzykach (tabela 1). Szczególny roz-
wój prasy jêzykowej rozpocz¹³ siê po 1977 r.
i jej znaczenie wci¹¿ roœnie. Jêzykiem hindi po-

s³uguje siê na co dzieñ oko³o 40 proc. mie-
szkañców Indii (jest to najwiêksza grupa jêzy-
kowa), angielski jest zaœ tradycyjnym jêzykiem
elit i biznesu oraz swoistym lingua franca

w wielojêzycznym spo³eczeñstwie22. Jedyn¹
gazet¹ w jêzyku angielskim, która znajduje siê
w pierwszej dziesi¹tce, jest „The Times of In-
dia” (por. tabela 2). Gazety w jêzyku angiel-
skim s¹ najczêœciej czytane przez klasê œredni¹
i ludzi m³odych. Przez wiele lat angielski domi-
nowa³ w prasie jako jêzyk elit (st¹d tradycyjna
opiniotwórczoœæ prasy anglojêzycznej), obec-
nie jednak zaczyna traciæ na znaczeniu ze
wzglêdu na rozwój prasy w jêzykach indyj-
skich, która mo¿e docieraæ do wiêkszej liczby
odbiorców i jest im bli¿sza dziêki lokalizacji
treœci23.

Z porównania danych dotycz¹cych liczby
czytelników (tabela 1) i nak³adu gazet (tabela
2) wynika, ¿e w przypadku gazet anglojêzycz-
nych na jeden egzemplarz przypada oko³o 2–3
czytelników, a pozosta³ych – co najmniej 6–7.
Jest to spowodowane m.in. tym, ¿e gazety w jê-
zykach indyjskich s¹ powszechnie dostêpne

20 V. Kohli, Indian Media..., s. 56.
21 U.M. Rodrigues, Print Media in the Era of Globalization, [w:] Indian Media in a Globalised World, ed. U.M.

Rodrigues, M. Ranganathan, New Delhi 2010, s. 55.
22 Comparative Ranking of Schedule languages, http://censusindia.gov.in/Census_Data_2001/Census_Data_

Online/Language/Statement6.htm [dostêp: 3.05.2012].
23 T.A. Neyazi, Cultural…, s. 910–911, 916–920.

Tabela 1. Najczêœciej czytane dzienniki w Indiach

Tytu³ Liczba czytelników (w tys.) Jêzyk

„Dainik Jagran” 15910 hindi
„Dainik Bhasker” 14016 hindi 
„Hindustan” (wersja hindi) 11810 hindi
„Malayala Manorama” 9938 malajalam 
„Amar Ujala” 8747 hindi 
„Lokmat” 7486 marathi 
„The Times of India” 7442 angielski
„Daily Thanthi” 7187 tamilski
„Rajasthan Patrika” 7166 hindi
Mathrubhumi 6637 malajalam

�ród³o: Media Research Users Council (MRUC) / Indian Readership Survey 2011 Q1, http://mruc.net/irs
2011q1-topline-finding.pdf [dostêp 27.06.2012]. 
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w takich miejscach, jak bazary i stragany, maj¹
te¿ wiêcej czytelników na terenach wiejskich
i wœród osób o ni¿szym dochodzie, które dzie-
l¹ siê zakupionymi egzemplarzami24.

Rynek prasy w Indiach, w przeciwieñstwie
do utrzymuj¹cego siê na œwiecie trendu zni¿ko-
wego, notuje wzrost. Indusi preferuj¹ nadal po-
zyskiwanie informacji z gazet, nawet jeœli maj¹
dostêp do innych Ÿróde³, takich jak internet25.
PricewaterhouseCoopers szacuje przychody in-
dyjskiego rynku prasy (gazet codziennych i ma-
gazynów wraz z zyskami z reklam) na 3,97 mld
dolarów26. W 2011 r. zarejestrowanych by³o po-
nad 82 000 tytu³ów w blisko 200 jêzykach27,
a liczbê czytelników prasy ocenia siê na oko³o
356 mln (2009)28. Pod wzglêdem dziennego na-
k³adu gazet, który w 2010 r. wynosi³ œrednio 90
mln egz., Indie znajduj¹ siê na drugim miejscu
na œwiecie po Chinach (130 mln)29.

Magazyny

Rynek magazynów nie notuje takiego wzrostu
jak dzienniki, jednak dziêki fragmentaryzacji

rynku zwiêksza siê liczba wydawanych tytu³ów
i rozwija sektor magazynów specjalistycznych,
w tym przedruków zagranicznych. Najwiêksze
nak³ady osi¹gaj¹ magazyny w jêzykach indyj-
skich („Pratiyogita Darpan”, „Saras Salil”,
„Vanitha”, „Malayala Manorama”). Sektor ma-
gazynów luksusowych powiêksza siê o nowe
tytu³y indyjskie i zagraniczne, jednak kierowa-
ne s¹ one do w¹skiej grupy odbiorców, przede
wszystkim miejskiej klasy œredniej, dlatego nie
osi¹gaj¹ wysokich nak³adów. Stabilny wzrost
notuj¹ magazyny biznesowe wydawane w jêzy-
ku angielskim, wa¿ny jest tak¿e sektor magazy-
nów filmowych zajmuj¹cych siê informacjami
dotycz¹cymi poszczególnych kinematografii
indyjskich (np. „Filmfare”, „Stardust”). Naj-
wiêksz¹ popularnoœci¹ ciesz¹ siê tytu³y, które
mo¿na zakwalifikowaæ do kategorii prasy ko-
biecej, magazyny opinii, magazyny sportowe,
a tak¿e czasopisma zwi¹zane z wiedz¹ ogóln¹
i edukacj¹ (np. zawieraj¹ce informacje na temat
egzaminów na renomowane uczelnie i do in-
dyjskiej administracji pañstwowej). 

Tabela 2. Dzienniki o najwiêkszym nak³adzie (2011)

Tytu³ Nak³ad (w tys.) Jêzyk

„The Times of India” 3500 angielski
„Dainik Bhaskar” 2268 hindi
„Dainik Jagran” 2168 hindi
„Eenadu” 1674 telugu
„Malayala Manorama” 1514 malajalam
„The Hindu” 1482 angielski
„Sakshi” 1450 telugu
„Anandabazar Patrika” 1280 bengalski
„Amar Ujala” 1230 hindi
„Hindustan Times” 1143 angielski

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: timesgroup.com, enewspapers.co.in, indianexpress.com, chil-
libreeze.com.

24 Indian entertainment and media outlook 2010, PricewaterhouseCoopers, www.pwc.com/gx/en/entertain-
ment-media/pdf/PwC_India_EM_Outlook_2010.pdf [dostêp: 10.06.2012], s. 47. 

25 India, www.pressreference.com/Gu-Ku/India.html [dostêp: 2.01.2010].
26 Indian entertainment and media outlook 2010, s. 42.
27 Registrar of Newspapers for India, https://rni.nic.in/ [dostêp: 1.11.2011].
28 Indian entertainment and media outlook 2010,  s. 45.
29 Tam¿e, s. 44.
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Najwiêksze koncerny medialne

■ The Times Group 
Najwiêkszym indyjskim konglomeratem me-
dialnym, dzia³aj¹cym przede wszystkim na
rynku prasowym, jest The Times Group. Firma,
za³o¿ona w 1838 r., najwiêkszy rozwój prze¿y-
wa jednak od 1986 r., kiedy zarz¹dzanie ni¹
przej¹³ Samir Jain. Jako pierwszy wprowadzi³
on na indyjski rynek nowe metody marketingo-
we, takie jak np. dodatki do gazet, a jego kon-
kurenci szybko pod¹¿yli tym samym œladem30.
Obecnie do The Times Group nale¿¹ m.in.: naj-
wiêkszy dziennik anglojêzyczny „The Times of
India” (pod wzglêdem nak³adu jest najwiêksza
gazeta anglojêzyczna na œwiecie), najwiêkszy
w Indiach (i drugi na œwiecie po „Wall Street
Journal”) dziennik ekonomiczny „The Econo-
mic Times”31, tabloid „Mumbai Mirror”, jedna
z najwiêkszych gazet w hindi „Navbharat Ti-
mes”, a tak¿e „Maharashtra Times” bêd¹ca jed-
n¹ z najwa¿niejszych gazet w Mumbaju. We
wspó³pracy z BBC wydawane s¹ magazyny
„Femina”, „Filmfare”, „Top Gear” i „Allure”.

W 2004 r. uruchomiono tabloidow¹ telewizjê
Zoom TV, rok póŸniej ca³odobowy kana³ infor-
macyjny Times Now (we wspó³pracy z Reu-
ters). The Times Group jest tak¿e w³aœcicielem
Radia Mirchi maj¹cego 32 stacje, którego zyski
stanowi¹ 40 proc. osi¹ganych w sektorze pry-
watnych stacji radiowych32.

■ DB Corp. Ltd (Dainik Bhaskar Group)
DB Corp. Ltd (nazywana tak¿e Dainik Bhaskar
Group), indyjska firma nale¿¹ca do rodziny
Agrawal, jest w³aœcicielem jednego z najpopu-
larniejszych indyjskich dzienników – „Dainik
Bhaskar”. Prezentuje ona odmienn¹ strategiê
dzia³ania ni¿ The Times Group, skupiaj¹c siê
na rynku œrednich i mniejszych miast. DB
Corp. Ltd wydaje 7 dzienników (w tym 65 edy-
cji regionalnych i 191 subedycji lokalnych)
w czterech jêzykach – hindi, gud¿arati, marathi
i angielskim. W regionie hindi i gud¿arati gaze-
ty DB Corp. maj¹ ponad 19 mln czytelników
dziennie33. „Dainik Bhaskar” osi¹gn¹³ sukces
dziêki strategii lokalizacji treœci i rozszerzania

Tabela 3. Najpopularniejsze magazyny w Indiach (2011)

Tytu³ Czytelnicy Czêstotliwoœæ Jêzyk                 Segment

(w tys.)

„Vanitha” 2710 dwutygodnik hindi prasa kobieca
„Pratiyogita Darpan” 1950 miesiêcznik hindi opinie, edukacja
„Saras Salil” 1940 dwutygodnik angielski opinie
„India Today” 1750 tygodnik angielski opinie 
„Malayala Manorama” 1380 tygodnik malajalam opinie 
„India Today” 1160 tygodnik hindi opinie
„Kumudam” 1140 tygodnik tamilski rozrywka
„Meri Saheli” 1130 miesiêcznik hindi prasa kobieca 
„Grih Shobha” 1090 dwutygodnik hindi prasa kobieca
„Cricket Samrat” 1051 miesiêcznik hindi sport 

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Indian entertainment and media outlook 2011, Pricewater-
houseCoopers, www.pwc.se/sv_se/se/media/assets/india-entertainment-and-media-outlook-2011.pdf [dostêp:
10.06.2012].

30 V. Kohli, Indian Media..., s. 35.
31 About us, The Times Group, www.timesgroup.com/bccl/about-us.html [dostêp: 29.06.2012].
32 Annual Report 2008–2009, Entertainment Network (India) Limited, www.enil.co.in/pdf/annual_reports/

enil_annual_report_2008_2009.pdf [dostêp: 10.06.2012].
33 Company Profile, http://investor.bhaskarnet.com/pages/companyprofile.php?id=7 [dostêp: 29.04.2012].
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swojego zasiêgu poprzez uruchamianie kolej-
nych edycji, wypieraj¹c z rynku miejscow¹
prasê lokaln¹. Dziennik zosta³ za³o¿ony
w 1958 r. w Bhopalu, stolicy stanu Madhya
Pradesh. Pozycjê gazety „stoj¹cej po stronie
zwyk³ych ludzi” ugruntowa³ w czasie katastro-
fy w zak³adach chemicznych Union Carbide
India Ltd w 1984 r., ostro krytykuj¹c poczyna-
nia rz¹du i w³aœcicieli firmy. W po³owie lat 90.,
podobnie jak wiele innych gazet w jêzykach in-
dyjskich, „Dainik Bhaskar” rozpocz¹³ agre-
sywne dzia³ania marketingowe, wzorowane na
rozwi¹zaniach wprowadzonych przez „The Ti-
mes of India” w po³owie lat 80. W ten sposób
do ma³ych indyjskich miast i wsi dotar³y nowo-
czesne kampanie reklamowe i konsumpcjo-
nizm. Pomimo liberalnego i œwieckiego profilu
gazety, strategia lokalizacji zak³ada utrzymy-
wanie konserwatywnego tonu w wydaniach lo-
kalnych, tak by treœæ pozostawa³a w zgodzie
z miejscowymi normami kulturowymi. Mimo
to „Dainik Bhaskar” ostro¿nie promuje bar-
dziej liberalne postawy i miejski styl ¿ycia, roz-
szerzaj¹c dziêki temu rynek reklamowy34. 

Stosuj¹c podobn¹ strategiê dzia³ania, w re-
gionie u¿ywania jêzyka telugu (stan Andhra Pra-
desh) dominuj¹c¹ pozycjê zdoby³ dziennik „Ee-
nadu”, w Tamil Nadu „Dinakaran”, a w Benga-
lu „Anandabazar Patrika”35.

Radio i telewizja

Podstawy dzia³ania mediów publicznych

Do 1997 r. radio i telewizja publiczne podlega-
³y bezpoœrednio Ministerstwu Informacji i Me-
diów. Ju¿ po wydarzeniach z lat 1975–1977 po-
jawi³y siê pierwsze g³osy o koniecznoœci powo-
³ania autonomicznej instytucji w celu zapew-
nienia niezale¿noœci mediów publicznych, jed-
nak dopiero w 1990 r. uchwalono ustawê Pra-

sar Bharati Act (Ustawa o narodowym nadaw-
cy), która wesz³a w ¿ycie w 1997 r.36 Na mocy
ustawy powo³ano do ¿ycia nadawcê publiczne-
go Prasar Bharati (Broadcasting Corporation of
India), w sk³ad którego wchodz¹ publiczna te-
lewizja Doordarshan oraz radio publiczne All
India Radio. Nadzór nad ich dzia³alnoœci¹ spra-
wowaæ ma Prasar Bharati Board, z³o¿ona
z 15 cz³onków. 

Powo³ana zosta³a równie¿ Rada Radiofonii
i Telewizji (Broadcasting Council), której funk-
cj¹ jest rozpatrywanie skarg dotycz¹cych dzia-
³alnoœci publicznego radia i telewizji oraz dora-
dzanie nadawcom w celu prawid³owego wyko-
nywania postawionych przed nimi zadañ. W jej
sk³ad wchodz¹ zatwierdzeni przez prezydenta
specjaliœci w dziedzinie mediów oraz po dwóch
przedstawicieli obu izb parlamentu nominowa-
nych przez ich przewodnicz¹cych37.

Radio publiczne – All India Radio (AIR)

Pierwszym nadawc¹ programu radiowego by³a
Indian Broadcasting Company, za³o¿ona
w 1925 r. w Bombaju, która rozpoczê³a dzia³al-
noœæ 27 lipca 1927 r. Program znajdowa³ siê
pod kontrol¹ brytyjskiej cenzury – zakazano
m.in. nadawania informacji politycznych i go-
spodarczych. Ze wzglêdu na problemy finanso-
we nadawca upad³, jednak w 1930 r. wznowio-
no nadawanie za poœrednictwem powo³anej do
¿ycia Indian Broadcasting Service, co da³o po-
cz¹tek All India Radio (AIR). Wiêkszoœæ pra-
cowników stanowili Anglicy, g³ównymi udzia-
³owcami byli zaœ Raja Saheb Dhanrajgirji Na-
rsinghirji i The Indian Telegraph Company. Do
momentu uzyskania niepodleg³oœci najwa¿niej-
sz¹ postaci¹ radia by³ producent BBC Lionel
Fielden. Po roku 1947 radio przez dziesiêæ lat
podlega³o kontrowersyjnemu ministrowi Bal-
krishnie V. Keskarowi, który bêd¹c mi³oœnikiem

34 T.A. Neyazi, Cultural..., s. 913–917.
35 Indian Readership Survey 2011 Q1. Media Research Users Council (MRUC).
36 Prasar Bharati, http://prasarbharati.gov.in/ [dostêp: 30.04.2012].
37 Prasar Bharati Act, 1990, http://prasarbharati.gov.in/Corporate/pb+act [dostêp: 30.04.2012].
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klasycznej muzyki indyjskiej, zakaza³ nadawa-
nia w AIR muzyki filmowej, co zmniejsza³o
zainteresowanie radiem wœród masowej pu-
blicznoœci38. W 1947 r. radio dociera³o tylko do
11 proc. populacji, jednak szybko rozwijano in-
frastrukturê. Obecnie AIR obejmuje swoim za-
siêgiem prawie 92 proc. terytorium Indii, do-
cieraj¹c w ten sposób do 99 proc. Indusów39.

Prywatne stacje radiowe

AIR pozostawa³o monopolist¹ na rynku a¿ do
koñca lat 90. Dopiero w marcu 2000 r. rz¹d
og³osi³ sprzeda¿ licencji inwestorom prywat-
nym, co zapocz¹tkowa³o stopniow¹ deregula-
cjê rynku, na który jednak wci¹¿ na³o¿onych
jest wiele ograniczeñ. Kolejne etapy liberaliza-
cji sektora radiowego nast¹pi³y w latach 2003
i 2005, jednak poziom jego rozwoju pozosta-
wia³ wiele do ¿yczenia: prywatnym nadawcom
nie wolno by³o nadawaæ serwisów informacyj-
nych, a jedna firma mog³a posiadaæ tylko jedn¹
stacjê radiow¹ w danym mieœcie i nie wiêcej
ni¿ 15 proc. stacji w kraju40. Do koñca 2012 r.
ma zostaæ przeprowadzona tzw. trzecia faza li-
beralizacji radia. Rz¹d zapowiedzia³ wydawa-
nie zezwoleñ na emisjê treœci informacyjnych
w prywatnych stacjach radiowych (ale tylko
przygotowywanych przez All India Radio
i emitowanych bez wprowadzania ¿adnych
zmian)41, zwiêkszenie dopuszczalnego udzia³u
kapita³u zagranicznego (z 20 do 26 proc.)
i sprzeda¿ o wiele wiêkszej liczby licencji. We-
d³ug nowego prawa mo¿liwe ma byæ tak¿e po-
siadanie wiêcej ni¿ jednej stacji radiowej
w ka¿dym mieœcie, ale nie wiêcej ni¿ 40 proc.

spoœród wszystkich stacji, pod warunkiem tak-
¿e, ¿e w mieœcie dzia³a co najmniej trzech ró¿-
nych operatorów42. 

Wiêkszoœæ rynku stacji prywatnych kontro-
luje czterech najwiêkszych graczy: The Times
Group – w³aœciciel Radia Mirchi (32 stacje),
Big FM (45 stacji), Red FM nale¿¹cy do Sun
Network (38 stacji) i Radio City (20 stacji)43.
W sumie w Indiach dzia³a 248 prywatnych sta-
cji radiowych (2010). Rz¹d oczekuje jednak, ¿e
w wyniku uruchomienia sprzeda¿y nowych li-
cencji ich liczba wzroœnie do ponad 80044,
dziêki czemu prywatne stacje radiowe dotr¹ po
raz pierwszy do kolejnych 227 miast œredniej
i ma³ej wielkoœci45.

Rozwój telewizji

Po 1947 r. indyjscy przywódcy uznali radio
i telewizjê za jeden ze œrodków mog¹cych po-
s³u¿yæ do modernizacji kraju. Mia³y one spe³-
niaæ funkcje edukacyjne, informacyjne i propa-
gandowe. Wi¹za³o siê to tak¿e z ograniczeniem
dzia³alnoœci prywatnej w tej sferze z obawy
przed zagranicznymi wp³ywami kulturowymi
i konsumeryzmem46.

Pierwsze eksperymentalne próby nadawa-
nia programu telewizyjnego odby³y siê we
wrzeœniu 1959 r., z u¿yciem nadajnika o nie-
wielkiej mocy i 21 telewizorami znajduj¹cymi
siê w domach cz³onków rz¹du i wysoko posta-
wionych urzêdników pañstwowych. Do 1965 r.
pañstwowa telewizja Doordarshan (DD) rozwi-
nê³a siê do jednogodzinnego programu, do
którego wlicza³ siê serwis informacyjny. Po-
cz¹tkowo rozwija³a siê w New Delhi, gdzie

38 J. V. Vilanilam, Mass Comunnication in India, New Delhi 2008, s. 138–140.
39 About AIR, http://prasarbharati.gov.in/AIR/About+AIR [dostêp: 30.04.2012].
40 V. Kohli, Indian Media..., s. 169–175.
41 Phase III deadline extended for radio operators, http://timesofindia.indiatimes.com/business/india-busi-

ness/Phase-III-deadline-extended-for-radio-operators/articleshow/12461632.cms [dostêp: 30.04.2012].
42 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 77.
43 V. Kohli, Indian Media..., s. 167.
44 Cabinet clears FM Phase III expansion, http://indianexpress.com/news/cabinet-clears-fm-phase-iii-expan-

sion/814122/1 [dostêp: 22.11.2011].
45 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 77.
46 U.M. Rodrigues, Glocalisation of Indian Television, [w:] Indian Media…, s. 12–13.
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mia³y miejsce pierwsze eksperymenty, jednak
do 1975 r. lokalne nadajniki naziemne by³y je-
szcze w piêciu innych miastach47. 

Pierwsze próby nadawania drog¹ satelitarn¹
podjêto w latach 1975–1976 w ramach ekspe-
rymentu wspieranego przez UNESCO – Satel-
lite Instructional Television Experiment (SITE).
Wykorzystano wówczas satelitê NASA do
nadawania programu edukacyjnego dla mie-
szkañców indyjskich wsi. Eksperyment po-
wiód³ siê jedynie czêœciowo, poniewa¿ oczeki-
wania wobec jego skutecznoœci by³y o wiele
wiêksze ni¿ rezultaty, jednak w 1978 r. rz¹d In-
dii zdecydowa³ siê rozwijaæ w³asn¹ technologiê
satelitarn¹. Uruchomiony w wyniku tych starañ
Indian National Satellite (INSAT) doprowadzi³
do zwiêkszenia dostêpnoœci telewizji Doordar-
shan w odleg³ych zak¹tkach kraju i da³ Indiom
pozycjê lidera w tej dziedzinie wœród krajów
rozwijaj¹cych siê. W 1982 r. pojawi³a siê kolo-
rowa telewizja, co by³o zwi¹zane z Igrzyskami
Azjatyckimi, których gospodarzem by³o wów-
czas New Delhi.

W czasie rz¹dów Rajiva Gandhiego
(1984–1989) postawiono na modernizacjê i libe-
ralizacjê sektora telekomunikacyjnego, dziêki
czemu w po³owie lat 80. liczba u¿ytkowników
telewizji wzros³a z oko³o 30 mln do 216 mln (co
stanowi³o 25 proc. populacji)48. 

Telewizja kablowa narodzi³a siê w Mumba-
ju na pocz¹tku lat 80. Wysoka zabudowa mia-
sta utrudnia³a odbiór sygna³u naziemnego, po-
szukiwano wiêc innego sposobu na zapewnie-
nie dobrej jakoœci obrazu. Przedsiêbiorcy tacy
jak Siddharth Srivastava, Radhakrishnan, Jagjit
Kohli, Yogesh Shah czy Ronnie Screwvala ofe-

rowali w³aœcicielom budynków montowanie
anten zbiorczych i okablowanie, w zamian po-
bieraj¹c op³aty za instalacjê i korzystanie z an-
teny. Podobnie wygl¹da³a sytuacja w Stanach
Zjednoczonych – ale w latach 60. i 70. Ró¿ni-
ca polega³a równie¿ na tym, ¿e w USA bardzo
szybko kontrolê nad sieci¹ kablow¹ przejmo-
wa³a jedna firma, w Indiach nic takiego nie na-
st¹pi³o i pojawiali siê kolejni operatorzy. 

W 1991 r., podczas wojny w Zatoce Per-
skiej, piêciogwiazdkowe indyjskie hotele za-
czê³y zaopatrywaæ siê w anteny satelitarne, aby
umo¿liwiæ swoim goœciom œledzenie najnow-
szych doniesieñ za poœrednictwem CNN. Za-
pocz¹tkowa³o to masowe rozprzestrzenianie siê
w Indiach telewizji satelitarnej49. Pocz¹tkowo
nie istnia³y ¿adne regulacje dotycz¹ce odbioru
sygna³u spoza kraju – pierwsza regulacja pra-
wna dotycz¹ca telewizji pojawi³a siê dopiero
w 1995 r. – Cable Television Networks (Regu-
lation) Act50; kolejna – Cable Act Networks
(Regulation) Amendment – w 2002 r.51

W 2010 r. liczbê odbiorników telewizyj-
nych w Indiach szacowano na oko³o 130 mln.
Liczba kana³ów telewizyjnych stale roœnie – do
koñca 2010 r. by³o ich 572 (269 regionalnych,
104 w hindi, 76 w angielskim i 123 inne).
Podobnie jak w przypadku prasy obserwuje siê
postêpuj¹c¹ regionalizacjê, polegaj¹c¹ na
wzroœcie liczby kana³ów telewizyjnych w jêzy-
kach indyjskich. Dotyczy to zarówno powsta-
wania ma³ych lokalnych stacji, jak i zwiêksza-
nia oferty regionalnej przez najwiêkszych gra-
czy52. Lokalizacja telewizji, podobnie jak
w przypadku gazet, oznacza tak¿e dostosowa-
nie treœci przekazu do miejscowych norm 

47 V. Kohli, Indian Media..., s. 61. Doordarshan oznacza w jêzyku hindi „telewizja” – s³owo pochodzi od san-
skryckich doora (daleko) i darshana (widok).

48 P. Chakravartty, Telecom, National Development and the Indian State: a Postcolonial Critique, „Media, Cul-
ture & Society” Vol. 26 (2004), nr 2, s. 238.

49 V. Kohli, Indian Media..., s. 71.
50 E.C. Hanson, Yu Zheng, Foreign direct investment policies in Chindia’s digital media, „Global Media and

Communication” Vol. 6 (2010), nr 3, s. 340.
51 D. Rothermund, Indie..., s. 271.
52 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 34.
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kulturowych i skupienie na sprawach lokal-
nych53. Kluczow¹ rolê na rynku odgrywaj¹
wci¹¿ kana³y ogólne (General Entertainment
Channel), jednak widoczny jest dynamiczny
rozwój kana³ów tematycznych54. Indyjskie te-
lewizje pod¹¿aj¹ za cz³onkami indyjskiej dia-
spory, rozszerzaj¹c swoj¹ obecnoœæ za poœre-
dnictwem technologii satelitarnej w wielu re-
gionach œwiata, przede wszystkim tam, gdzie
zamieszkuj¹ licznie osoby pochodzenia indyj-
skiego – w Wielkiej Brytanii, USA, Australii
i na Bliskim Wschodzie. 

Telewizja publiczna – Doordarshan

Doordarshan ma jedn¹ z najwiêkszych infra-
struktur telewizyjnych na œwiecie. Oferuje 4 ka-
na³y ogólnoindyjskie (DD1, DD News, DD
Sports, DD Bharati), 12 regionalnych/jêzyko-
wych kana³ów satelitarnych, 8 kana³ów stano-
wych, kana³ zagraniczny DD India (dostêpny
w 146 krajach œwiata) oraz dwa kana³y transmi-
tuj¹ce obrady parlamentu – DD-RS i DD-LS.

DD1 obejmuje swoim zasiêgiem 81 proc. teryto-
rium kraju i 92 proc. ludnoœci, w przypadku DD
News jest to odpowiednio 25,6 i 46,1 proc.55

Telewizja publiczna oskar¿ana jest o nasta-
wienie prorz¹dowe, a tak¿e ma³¹ innowacyj-
noœæ i konserwatyzm. Wiêkszoœæ finansowania
Doordarshan pochodzi z reklam (ok. 70 proc.
w 2006 r.), co stawia telewizjê publiczn¹
w trudnej sytuacji wobec konkurencji ze strony
telewizji prywatnych56. 

Z powodu rosn¹cych kosztów utrzymania
Doordarshan w 1976 r. zezwolono na emisjê
reklam, co zapocz¹tkowa³o komercjalizacjê
telewizji. W 1983 r. na antenie pojawi³ siê
pierwszy sponsorowany program Show Theme

produkowany przez popularn¹ wówczas po-
staæ telewizyjn¹ Manju Singha. W 1984 r.,
dziêki sponsoringowi jednej z organizacji
pozarz¹dowych, wyprodukowano serial Hum

Log (pol. My), wzorowany na doœwiadcze-
niach Meksyku, którego przes³aniem by³o in-
formowanie o planowaniu rodziny i piêtno-
wanie patologii spo³ecznych towarzysz¹cych
czêsto wielopokoleniowym i wielodzietnym
indyjskim rodzinom57. Ka¿dy odcinek przy-
ci¹ga³ œrednio 50 mln widzów, na pó³nocy
Indii osi¹gaj¹c ogl¹dalnoœæ na poziomie

Tabela 5. Rynek telewizyjny w Indiach

2006 2007 2008 2009 2010

Liczba gospodarstw domowych (w mln) 190 195 197 207 213
Liczba odbiorników TV (w mln) 112 115 118 124 130
Liczba gospodarstw domowych z dostêpem
do telewizji kablowej (w mln) 68 70 71 72 74 
Liczba gospodarstw domowych z dostêpem 
do us³ugi DTH – Direct to Home (w mln) 2 3,5 9 14 26 
Dostêp gospodarstw domowych z dostêpem 
do telewizji ogó³em (w proc.) 59 59 60 60 61

�ród³o: Indian entertainment and media outlook 2011, PricewaterhouseCoopers, www.pwc.se/sv_se/
se/media/assets/india-entertainment-and-media-outlook-2011.pdf [dostêp: 10.06.2012].

53 D.K. Thussu, The ‘Murdochization’ of news? The case of Star TV in India, „Media, Culture & Society” 
Vol. 29 (2007), nr 4, s. 593–611.

54 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 34.
55 Annual Report 2007–2008, Prasar Bharati (Broadcasting Corporation of India), http://prasarbharati.gov.in/In-

formation/Annual+Report, s. 51 [dostêp: 10.06.2012].
56 U.M. Rodrigues, Public Service Broadcasting in India, [w:] Indian Media…, s. 189.
57 V. Kohli, Indian Media..., s. 67.
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60–90 proc.58 Pomimo tak wielkiej popular-
noœci, serial nie wywo³a³ widocznych zmian
w postawach spo³ecznych, jednak jego suk-
ces w aspekcie rozrywkowym sk³oni³ DD do
produkcji kolejnych programów tego typu59. 

Obecnie Doordarshan rywalizuje na rynku
ze stacjami prywatnymi. Podejmowane s¹ dzia-
³ania maj¹ce na celu poprawê wizerunku pu-
blicznych nadawców i poprawienie ich oferty.
Do dzia³añ tych mo¿na zaliczyæ zatwierdzony
w kwietniu 2010 r. program cyfryzacji radia
i telewizji oraz ofertê darmowego odbioru sate-
litarnego DD Direct Plus jako uzupe³nienie nie-
dostatków infrastruktury naziemnej60. Door-
darshan stara siê wykorzystaæ przewagê, jak¹
daje jej najwiêkszy z wszystkich telewizji za-
siêg, i walczy przede wszystkim o publicznoœæ
z terenów wiejskich, rozwijaj¹c ofertê regional-
n¹ i lokaln¹, jednak powoduje to mniejsze zain-
teresowanie ze strony reklamodawców. G³ów-
nymi rywalami DD s¹ Star Plus, nale¿¹ca do
Viacom telewizja Colors, Sony TV oraz indyj-
ska Zee TV61. Wed³ug danych najwa¿niejszej
organizacji zajmuj¹cej siê badaniem ogl¹dalno-
œci w Indiach – Tam Media Research, pod
wzglêdem œredniej ogl¹dalnoœci z 31 tygodni
2009 r. DD wyprzedza³a konkurencjê prywat-
n¹. Bior¹c jednak pod uwagê zestawienia doty-
cz¹ce liderów telewizyjnych w danym tygo-
dniu, pierwsze miejsca zajmuj¹ stacje prywat-
ne. Takie niezgodnoœci w otrzymywanych wy-
nikach badañ spowodowa³y dyskusjê na temat
wiarygodnoœci i reprezentatywnoœci badañ
TAM Media Research62. Wed³ug danych
z 2010 r. (po powrocie do metody statystyk ty-
godniowych), o miano najczêœciej ogl¹danej

telewizji rywalizuj¹ przede wszystkim Star
Plus i Colors – w 2010 r. Star Plus by³ liderem
przez 42 tygodnie, a Colors przez 10. Wyniki te
zosta³y oprotestowane przez Doordarshan jako
nieadekwatne do rzeczywistej liczby widzów,
niestety brak jest alternatywnych, wiarygod-
nych badañ, co stanowi powa¿ny problem dla
analityków indyjskiego rynku telewizyjnego63.

Star TV India 

Zlokalizowana w Hong Kongu Hutchinson
Whampoa Group nale¿¹ca do Li Ka Shinga, za-
kupi³a w 1991 r. jedynego satelitê geostacjonar-
nego nad Oceanem Indyjskim – ASIASAT1. Sa-
telita nie dzia³a³, jednak Shingowi uda³o siê go
naprawiæ, po czym przekaza³ go synowi, Richar-
dowi Li, który za³o¿y³ telewizjê Satellite Televi-
sion Asian Region (STAR), nadaj¹c¹ do Chin
i Indii. W tym samym roku Li Ka Shing sprze-
da³ pakiet kontrolny akcji Star firmie News Cor-
poration Ruperta Murdocha za 525 mln dol.
(63,6 proc. akcji). W 1995 r. za kolejne 346 mln
dol. Murdoch zakupi³ pozosta³e akcje64. 

Star TV India stanowi najwiêksz¹ i najprê¿-
niej rozwijaj¹c¹ siê czêœæ azjatyckiego impe-
rium Ruperta Murdocha. Oferuje 35 kana³ów
w oœmiu jêzykach. Kana³em g³ównym przyno-
sz¹cym najwiêksze zyski jest nadaj¹cy w hindi
Star Plus. Ze wzglêdu na wzrastaj¹cy potencja³
mediów lokalnych na po³udniu Indii, w stycz-
niu 2009 r. firma News Corporation wesz³a 
na tamtejszy rynek poprzez wspólne przed-
siêwziêcie z lokaln¹ keralsk¹ telewizj¹ Asia-
net, nad któr¹ przejê³a kontrolê w lipcu 2010 r., 
zakupuj¹c wiêkszoœciowy pakiet akcji65.
W 2003 r., we wspó³pracy z wydawc¹ dziennika

58 25 years on, viewers still remember ‘Hum Log’, timesofindia.indiatimes.com, http://articles.timesofindia.in-
diatimes.com/2009-07-08/india/28164274_1_hum-log-hum-log-soap [dostêp: 2.07.2012].

59 V. Kohli, Indian Media..., s. 67.
60 What is DD Direct?, www.ddinews.gov.in/DTH/DDDIRECT [dostêp: 20.01.2011]. 
61 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 35.
62 Doordarshan most watched channel: Study, http://business.rediff.com/report/2009/aug/31/doordarshan-

most-watched-channel-study.htm [dostêp: 3.05.2012].
63 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 35.
64 V. Kohli, Indian Media..., s. 71–72.
65 Annual Report 2010. News Corporation, www.newscorp.com/report2010/ar2010.pdf [dostêp: 10.06.2012].
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„Anandabazar Patrika” (ze wzglêdu na ograni-
czenie inwestycji zagranicznych w mediach in-
formacyjnych do 26 proc.) utworzono spó³kê
Media Content and Communications Private Li-
mited (MCCS), która kierowa³a trzema ca³odo-
bowymi kana³ami informacyjnymi – Star Anan-
da (bengalski), Star News (hindi i angielski)
i Star Majha (marathi)66. Od czerwca 2012 r. 
nazwy stacji zmieniono na ABP Ananda, ABP
News i ABP Majha w celu budowania ich w³a-
snej marki na rynku telewizji informacyjnych67.

Telewizja Star Plus rozpoczê³a dzia³alnoœæ
21 lutego 1992 r. W 1993 r. News Corporation
zakupi³a tak¿e 50 proc. udzia³ów w Zee TV,
która odnosi³a wówczas sukces jako pierwsza
telewizja satelitarna w jêzyku hindi. W 1999 r.,
gdy Star rozpoczê³a tworzenie w³asnego kana-
³u hindi, w³aœciciel Zee, Subhash Chandra, od-
kupi³ swoje udzia³y i rozpocz¹³ samodzieln¹
dzia³alnoœæ68. Wówczas jako kana³ anglojê-
zyczny pojawi³ siê Star World, a Star Plus zo-
sta³ przekszta³cony w kana³ hindi. Powstanie
Star Plus wywar³o wielki wp³yw na rynek tele-
wizyjny w Indiach. Dziêki niemu po raz pierw-
szy pojawi³y siê na wiêksz¹ skalê opery mydla-
ne, teleturnieje, reality show, programy podró¿-
nicze, kulinarne czy muzyczne. Oprócz tego
zadbano o najnowsze filmy i sprowadzenie do
Indii miêdzynarodowych hitów, takich jak Mi-

lionerzy (Kaun Banega Crorepati)69.

Sun TV Network

Ze wzglêdu na ró¿nice regionalne, sytuacja na
rynku w po³udniowych Indiach kszta³tuje siê
inaczej ni¿ na pó³nocy kraju (w tzw. hindi belt).
W zró¿nicowanych regionalnie i jêzykowo sta-

nach po³udniowych dominuje Sun TV Network
nale¿¹ca do rodziny Maran. Firma ta ma prze-
wagê nad konkurencj¹ zarówno w sektorze te-
lewizji, radia, jak i prasy. Jest to jeden z naj-
wiêkszych konglomeratów medialnych w In-
diach, posiadaj¹cy m.in. 20 kana³ów telewizyj-
nych, 45 stacji radiowych, dwa dzienniki
(w tym najpopularniejszy tamilski dziennik
„Dinakaran”) i studio filmowe Sun Pictures.
Telewizje Sun docieraj¹ do 95 mln gospo-
darstw domowych, s¹ tak¿e odbierane w 27
krajach œwiata70. W trzech spoœród czterech
stanów po³udniowych najwiêksz¹ ogl¹dalnoœæ
notuj¹ stacje nale¿¹ce do Sun TV Network (tyl-
ko w Kerali Sun TV przegrywa z Asianet)71. 

Internet
W 1995 r. dostêp do internetu mia³o tylko kilka
najwiêkszych indyjskich miast, a kontrolê nad
nim sprawowa³ rz¹d. Ze wzglêdu na s³ab¹ in-
frastrukturê i wysokie ceny, tylko najzamo¿-
niejsze firmy mog³y sobie pozwoliæ na sta³e
pod³¹czenie do sieci. Pod koniec 1998 r. do in-
ternetu by³o pod³¹czonych tylko 150 000 kom-
puterów. Rajesh Jain, przedsiêbiorca zafascy-
nowany nowymi technologiami, uruchomi³
pierwszy indyjski serwis internetowy – India-
World.com. By³ to portal informacyjny opiera-
j¹cy siê na doniesieniach z indyjskich mediów.
W 2000 r. dzia³a³o ju¿ wiele indyjskich stron
o ró¿nej tematyce72. 

Szybko te¿ ros³a liczba Indusów maj¹cych
sta³y dostêp do internetu – z 40 mln osób
w 2006 r. do 82 mln w 2009, co stanowi³o je-
dynie oko³o 7 proc. ludnoœci. W 2010 r. Google
poda³o, i¿ liczba indyjskich u¿ytkowników in-

66 Company, www.mccsindia.com/company.html [dostêp: 17.01.2011].
67 Hindi channel Star news to be renamed ABP News, http://post.jagran.com/Hindi-channel-Star-news-to-be-re-

named-ABP-News-1334598737 [dostêp: 3.05.2012].
68 D.K. Thussu, International Communication. Continuity and Change, London 2006, s. 177.
69 India scraps millionaire TV show, http://news.bbc.co.uk/2/hi/south_asia/4648470.stm [dostêp: 17.01.2011].
70 Sun Group – One of the largest business conglomerate in India, www.sun.in/aboutus.aspx [dostêp:

20.01.2011].
71 Sun TV Network. ICICI Direct [raport z 10.04.2008], www.icicidirect.com/mailimages/ Sun%20TV% 20fi-

nal.pdf [dostêp: 10.06.2012].
72 V. Kohli, Indian Media…, s. 210–211.
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ternetu wynosi ju¿ 100 mln osób, z czego
40 mln korzysta z sieci za poœrednictwem tele-
fonów komórkowych73. 

Problemy rozwojowe indyjskiej wsi powo-
duj¹ cyfrowy podzia³ i wykluczenie mieszkañ-
ców s³abo rozwiniêtych terenów wiejskich.
Spoœród 82 mln indyjskich internautów, tylko
5,5 mln mieszka na wsi, mimo ¿e na terenach
wiejskich ¿yje 70 proc. Indusów. Problem mo-
¿e stanowiæ tak¿e bariera jêzykowa, poniewa¿
wiêkszoœæ indyjskich stron prowadzona jest
w jêzyku angielskim. Udzia³ stron interneto-
wych w jêzykach indyjskich jest jeszcze nie-
wielki, szczególnie w jêzykach regionalnych74.
Na bardzo niskim poziomie pozostaje tak¿e do-
stêp do internetu szerokopasmowego – w 2010 r.
tylko 10 mln gospodarstw domowych mia³o
po³¹czenie szerokopasmowe75. Niezale¿nie
jednak od tych problemów liczba 100 mln
u¿ytkowników internetu plasuje Indie na trze-
cim miejscu na œwiecie po Chinach (300 mln)
i USA (207 mln)76. 

Najwiêkszymi dostawcami internetu s¹
dwie pañstwowe firmy: BSNL (Bharat Sanchar
Nigam Limited) i MTNL (Mahanagar Telepho-
ne Nigam Limited), jednak konkurencja na ryn-
ku telekomunikacyjnym roœnie, szczególnie ze
strony dostawców internetu mobilnego.
W 2010 r. rz¹d og³osi³ sprzeda¿ licencji na pro-
wadzenie us³ug w technologii 3G, która przy-
nios³a 15 mld dolarów zysku. G³ównymi do-
stawcami internetu mobilnego s¹ Bharti Airtel,

Vodafone Essar i Reliance Communications77. 
Rozprzestrzenianie siê dostêpu do interne-

tu, zw³aszcza mobilnego, powoduje tak¿e dy-
namiczny rozwój mediów spo³ecznoœciowych.
W grudniu 2011 r. Facebook mia³ 46 mln indyj-
skich u¿ytkowników, co oznacza wzrost w sto-
sunku do poprzedniego roku o 132 proc.78 We-
d³ug danych portalu alexa.com, na pocz¹tku
lipca 2012 r. 22,1 proc. u¿ytkowników Facebo-
oka pochodzi³o z USA, 7,6 proc. z Indii, a na
trzecim miejscu znalaz³a siê Brazylia (4,1
proc.)79. G³ównymi konkurentami Facebooka
w Indiach s¹ Orkut, dla którego Indie s¹ drugim
rynkiem na œwiecie po Brazylii80, i Twitter
(trzeci rynek po USA i Japonii)81, jednak nie
notuj¹ one równie szybkiego wzrostu. Rosn¹ca
popularnoœæ portali spo³ecznoœciowych jest
prawdopodobnie jedn¹ z przyczyn podejmowa-
nia prób cenzurowania internetu, poniewa¿ sta-
j¹ siê one tak¿e miejscem, w którym krytykuje
siê i oœmiesza w³adze, zarówno federalne, jak
i lokalne. Od czasu zamachów w Mumbaju
w 2008 r. indyjskie w³adze staraj¹ siê wprowa-
dziæ wiêksz¹ kontrolê internetu, motywuj¹c to
koniecznoœci¹ ochrony bezpieczeñstwa pañ-
stwa. Szczególnie krytykowane przez internau-
tów, ale te¿ i niektórych polityków, s¹ popraw-
ki do ustawy Information Technology Act
z 2000 r. uchwalone w 2008 (Information Tech-
nology Amendment Act) i w kwietniu 2011 r.
(tzw. IT Rules 2011). Ustawa z 2011 r. nak³ada
na firmy internetowe koniecznoœæ usuwania

73 India now third biggest internet user, www.hindustantimes.com/India-now-third-biggest-internet-user/Artic-
le1-638366.aspx [dostêp: 29.12.2010].

74 Indian entertainment and media outlook 2011, s. 95.
75 Freedom on the Net 2011. A Global Assessment of Internet and Digital Media, ed. S. Kelly, S. Cook, Free-

dom House Special Report, s. 165–174, www.freedomhouse.org/sites/default/files/FOTN2011.pdf [dostêp:
10.06.2012]

76 India now third biggest internet user, www.hindustantimes.com/India-now-third-biggest-internet-user/Artic-
le1-638366.aspx [dostêp: 29.12.2010].

77 India’s 3G mobile auction raises $15bn, www.bbc.co.uk/news/10127649 [dostêp: 1.05.2012].
78 Facebook users in India have doubled in last one year, http://articles.economictimes.indiatimes.com/2012-

02-03/news/31021335_1_facebook-users-social-networking-monthly-active-users [dostêp: 2.07.2012].
79 Site info – facebook.com, www.alexa.com/siteinfo/facebook.com [dostêp: 4.07.2012].
80 Site info – orkut.com, www.alexa.com/siteinfo/orkut.com [dostêp: 4.07.2012].
81 Site info – twitter.com, www.alexa.com/siteinfo/twitter.com [dostêp: 4.07.2012].
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z serwerów – w ci¹gu 36 godzin od wskazania
ich przez odpowiednie w³adze – treœci uzna-
nych za obraŸliwe, pornograficzne, niezgodne
z obowi¹zuj¹cym prawem lub godz¹ce w jed-
noœæ i suwerennoœæ Indii82. Wed³ug publikowa-
nego przez Google Transparency Report,
w okresie od stycznia do czerwca 2011 r. od in-
dyjskich organów rz¹dowych do firmy wp³ynê-
³o 68 próœb o usuniêcie wskazanych treœci,
m.in. z wyszukiwarki Google oraz serwisów
Orkut i YouTube83. W grudniu 2011 r. minister
komunikacji i technologii informacyjnej Kapil
Sibal spotka³ siê z przedstawicielami 21 naj-
wiêkszych firm internetowych (m.in. Faceboo-
ka, Google’a, Yahoo! i Microsoftu), proponu-
j¹c stworzenie mechanizmu filtrowania treœci
zamieszczanych w ich serwisach, spotka³ siê
jednak z odmow¹84. Rz¹d nie zaprzesta³ jednak
prób zmuszenia firm do usuniêcia wskazanych
informacji i sprawa trafi³a do S¹du Najwy¿sze-
go, który zobowi¹za³ firmy do usuniêcia kwe-
stionowanych treœci do 6 lutego 2012 r., co
wiêkszoœæ z nich uczyni³a85.

W zwi¹zku z rozwojem indyjskiego inter-
netu wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ portale internetowe
najpopularniejszych gazet codziennych oraz
ich wersje dostêpne online. Najpopularniej-
szym indyjskim portalem informacyjnym jest
strona indiatimes.com nale¿¹ca do The Times
Group. Mniejsz¹ popularnoœci¹ cieszy siê por-
tal gazety „The Times of India” – timesofin-
dia.com, jednak wed³ug serwisu alexa.com zaj-
muje on trzecie miejsce na œwiecie pod wzglê-
dem liczby odwiedzin, po portalu „New York

Times’a” i „Wall Street Journal”, w kategorii
stron internetowych gazet codziennych. Dru-
gim pod wzglêdem popularnoœci portalem tego
typu jest serwis dziennika „Dainik Bhaskar” –
bhaskar.com (najpopularniejszy portal infor-
macyjny w jêzyku hindi), trzecie miejsce zaj-
muje strona „Hindustan Times” – hindustanti-
mes.com, s¹ one jednak wyprzedzane w tej ka-
tegorii przez inne strony, takie jak rediff.com
i ndtv.com (serwis internetowy telewizji infor-
macyjnej NDTV)86. 

Wszystkie najwiêksze indyjskie dzienniki
udostêpniaj¹ aktualne i pe³ne wydania w wersji
online. Spoœród dziesiêciu najczêœciej czyta-
nych dzienników w Indiach tylko „The Times
of India” wymaga op³aty za dostêp do pe³nej
wersji bie¿¹cego numeru pod adresem interne-
towym epaper.timesofindia.com. Pozosta³e ser-
wisy – m.in. wersja online „Dainik Bhaskar” –
epaper.bhaskar.com, „Dainik Jagran” – epa-
per.jagran.com, „Hindustan Times” – pa-
per.hindustantimes.com, s¹ bezp³atne. 

Podsumowanie
Otwarcie siê Indii na œwiat i postêpowanie pro-
cesów globalizacyjnych umo¿liwi³y rozwój in-
dyjskiego rynku medialnego. Jego wczeœniej-
sza silna regulacja powoduje, i¿ w wielu aspek-
tach wci¹¿ konieczne s¹ dalsze przemiany (co
szczególnie widaæ w przypadku radiofonii),
jednak media w Indiach prze¿ywaj¹ rozkwit
dziêki gwa³townemu wzrostowi zapotrzebowa-
nia na informacje i rozwojowi mediów w jêzy-
kach indyjskich, które poszerzaj¹ rynek o nowe

82 New rules reinforce internet control and surveillance, Reporters sans frontières, http://en.rsf.org/inde-new-
rules-reinforce-internet-19-05-2011,40317.html [dostêp: 2.07.2012].

83 W 51 proc. przypadków proœby zosta³y uznane za zasadne. W okresie od lipca do grudnia 2011 r. podobnych
próœb by³o 101, jednak spe³niono tylko 29 proc. z nich. Pod wzglêdem liczby wniosków o usuniêcie treœci Indie by-
³y za USA, Wielk¹ Brytani¹ czy Niemcami, jednak o wiele wiêcej ich wniosków zosta³o odrzuconych Transparen-
cy Report: Government, www.google.com/transparencyreport/removals/government/ [dostêp: 4.07.2012].

84 Rz¹d Indii chce wiêkszej kontroli w internecie, http://wiadomosci.onet.pl/swiat/rzad-indii-chce-wiekszej-kon-
troli-w-internecie,1,4958077,wiadomosc.html [dostêp: 2.07.2012].

85 Indian court to rule on internet firms’ responsibility for third-party content, http://en.rsf.org/india-courts-for-
ce-web-firms-to-remove-09-02-2012,41835.html [dostêp: 2.07.2012].

86 Top sites in India, www.alexa.com/topsites/countries;2/IN, www.alexa.com/topsites/countries;0/IN [dostêp:
3.07.2012]; Top sites in: newspapers, www.alexa.com/topsites/category/Top/News/Newspapers [dostêp: 3.07.2012].
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grupy odbiorców. Rozwój gospodarczy i spo-
³eczny Indii powoduje, ¿e rynek mediów wci¹¿
jest nienasycony i stwarza perspektywy dalsze-
go, dynamicznego wzrostu. Indie maj¹ 1,21 mld
ludnoœci87, jednak wci¹¿ bardzo wielu Indusów
nie korzysta z niektórych mediów w ogóle (naj-
wiêcej, ponad 550 mln, korzysta z telewizji),
jest to wiêc rynek o du¿ym potencjale, co przy-
ci¹ga tak¿e zainteresowanie miêdzynarodo-

wych korporacji medialnych. Eksperci przewi-
duj¹ dalszy wzrost wszystkich sektorów me-
diów, z czego najbardziej spektakularny rozwój
dotyczyæ ma internetu. Dziêki rozprzestrzenia-
niu siê internetu mobilnego, coraz wiêksza licz-
ba mieszkañców Indii, tak¿e w s³abiej rozwi-
niêtych regionach, ma dostêp do sieci, co
w przysz³oœci mo¿e daæ Indiom pozycjê naj-
wiêkszego rynku internetowego œwiata.

87 Census of India 2011, www.censusindia.gov.in/2011-prov-results/data_files/india/Final_PPT_2011_chap-
ter3.pdf [dostêp: 5.07.2011].


