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Zwischen Ausdifferenzierung und

Konvergenz

Aktuelle Tendenzen der Medienentwicklung in Indien

Nadja-Christina Schneider

Die indische Medienlandschaft befindet sich seit zwei Jahrzehnten in einem tiefgrei-
fenden Wandlungsprozess. Vor allem infolge der 6konomischen Liberalisierung An-
fang der 1990er Jahre und gesetzlicher Neuregelungen setzte eine rasante Expansion
des Mediensektors ein. Entscheidende politische Weichen fiir diese Entwicklung wur-
den allerdings bereits zehn Jahre zuvor gestellt.

ie audiovisuellen, elektro-
nischen Kommunikations-
medien verzeichnen ra-

sante Wachstumsraten in Indien,
insbesondere das terrestrische, Ka-
bel- und Satellitenfernsehen und
die darauf aufbauenden Technolo-
gien (Video, DVD etc.)). Auch das
Radio und Internet werden immer
mehr genutzt, selbst wenn letzteres
bislang nicht als ,,Massenmedium®
bezeichnet werden kann. Daruber
hinaus boomt aber auch das vielfil-
tige indische Pressewesen, was im
deutschsprachigen Raum nur ver-
einzelt zur Kenntnis genommen
wird. Diese selektive Wahrnehmung
hingt nicht nur mit den gegenwir-
tigen Vorlieben der Medienfor-
schung zusammen, sondern insbe-
sondere mit der fest verankerten
Vorstellung, dass ,,in einem Land
wie Indien®, wo die Analphabeten-
rate nach wie vor hoch ist, die Pres-
se kein allzu groBes Potenzial besit-
zen konne. Dieser Artikel mochte
zunichst nicht nur fir eine neue
Sichtweise auf die indische Presse
argumentieren, sondern auch darle-
gen, weshalb sie sogar als ,,Schlis-
sel“ zum Verstindnis des heutigen
Mediensystems in Indien betrachtet
werden kann.

Der Boom der Medien hat ein Pha-
nomen verstiarkt, das sich als ,,Me-
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dialisierung® der indischen Gesell-
schaft beschreiben lasst. Dahinter
verbergen sich zum einen die gestie-
genen Informations- und Kommu-
nikationsbedurfnisse der Menschen
sowie die Zuginglichkeit und Nut-
zung von Medien. Zum anderen im-
pliziert der Begriff aber auch gra-
vierende Verinderungen in der
(Selbst-)Wahrnehmung gesellschaft-
licher Gruppen sowie ihrer Rolle
in der indischen Gesellschaft. Kol-
lektive Bilder und individuelle Vor-
stellungen tber das, was die ,,eige-
ne (nationale, regionale etc.) Kultur
bzw. fremde“ Kulturen
kennzeichnet, werden zunehmend
durch mediale Darstellungsformen
und Inszenierungen beeinflusst. Ein
Paradebeispiel fir die Wirkungsge-
schichte medialer Inszenierungen
einer ,,nationalen” (Hindu-)Kultur
sind etwa die beriihmten ,,Serienfa-
milien” aus den Soaps, die im Ver-
lauf der 1980er Jahre im staatlichen
indischen Fernsehen (Doordarshan)

,andere,

gesendet wurden.

Uber die Gefahrenpotenziale die-
ser Medialisierung ist vor allem im
Zusammenhang mit der Zerstérung
der Babri-Moschee in Ayodhya im
Dezember 1992 und der damit ein-
hergehenden Eskalation des Kon-
flikts zwischen Hindus und Mus-
limen viel diskutiert worden. Oft

blieb es bei der pauschalen Schuld-
zuweisung an ,die Medien®. Ver-
gleichsweise Beachtung
findet dagegen bislang das emanzi-
patorische Potenzial der Medialisie-
rung fir Minderheitengruppen in
der indischen Gesellschaft, etwa die
Vertreter gueerer Lebensformen, fir

weniger

die eine strategische Mediennutzung
von existenzieller Bedeutung ist.

Ausdifferenzierung der in-
dischen Medienlandschaft:
Das Beispiel Presse

Aus der medienwissenschaftlichen
Perspektive stellt die Tatsache, dass
immer mehr Menschen in verschie-
denen Bewusstseinswelten leben,
ein zentrales Merkmal moderner
Mediengesellschaften dar. Fir Me-
dienunternehmen wiederum ist die
Ausrichtung ihres Angebots auf
die spezifischen Informationsbe-
durfnisse eindeutig bestimmbarer
Zielgruppen im Konkurrenzkampf
mit anderen Anbietern oft uberle-
benswichtig. Das Bild der ,,moder-
nen Massengesellschaft® weicht der
Vorstellung fragmentierter Gesell-
schaften und der Begriff der ,,Mas-
senmedien® wird entsprechend als
nicht mehr ganz zeitgemill emp-
funden. Seine Anwendung auf die
indische Gesellschaft ist aber an-
gesichts ihres ausgeprigten Pluralis-
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mus und ihrer Heterogenitit schon
von vorneherein problematisch. Die
Ausdifferenzierung von Medienin-
halten und Prasentationsformen ist
daher ein integraler Bestandteil der
Medienentwicklung in Indien.

Wie stark sich die indische Me-
dienlandschaft in den vergangenen
Jahren ausdifferenziert hat, ldsst
sich besonders gut im Printmedien-
bereich beobachten. Anders als im
Hinblick auf die ,nationale® eng-
lischsprachige Presse, wurde ins-
besondere das Potenzial der Hin-
di- bzw. regionalsprachigen Presse
lange Zeit unterschitzt, da die Al-
phabetisierung als Hauptfaktor fir
den Zuwachs an Auflagen- und Le-
serzahlen betrachtet wurde. Eine
einseitige Fokussierung auf die Al-
phabetisierungsrate greift jedoch zu
kurz, was sich an einem einfachen
Beispiel zeigen ldsst: Nach Angaben
des National Readership Survey stieg
die Zahl der Lese- und Schreibkun-
digen in Indien zwischen 1999 und
2003 um 13 Prozent an, wihrend
sich die Zahl der Zeitungsleser im
selben Zeitraum um fast 20 Prozent
erhoht hat und damit deutlich dari-
ber liegt. Fir das Jahr 2003 gehen
die beiden Medienwissenschaftler
Subhash Joshi und B.S. Bhatia von
der Indian Space Research Organisation
von einer gesamtindischen Leser-
schaft von 242 Millionen Menschen
aus, wovon allein 156 Millionen auf
Tageszeitungen und die ibrigen 86
auf andere Formate entfallen.

Wie ist dieser kontinuierlich hohe
Zuwachs an Zeitungslesern seit
Ende der 1970er Jahre zu erkliren?
Neben der zunehmenden Verbrei-
tung von Bildung miissen eine Viel-
zahl weiterer Faktoren in Betracht
gezogen werden. Zum einen ende-
te im Mirz 1977 der knapp zwan-
zigmonatige Ausnahmezustand, der
durch massive Beschneidungen der
Meinungsfreiheit  gekennzeichnet
war. Nach seiner Aufhebung zeigte
sich in der Bevélkerung ein enormer
Nachholbedarf an iberprifbaren
Informationen iber die Vorginge

wihrend dieser dunklen Phase der
nachkolonialen Geschichte. Hinzu
kam, dass die Informationsbedurf-
nisse gegen Ende der 1970er Jahre
generell deutlich gestiegen waren,
was auch eine Folge der Migration
darstellte, die zu jenem Zeitpunkt
auch fir die ,,Daheimgebliebenen®
bereits zu einer kollektiven Erfah-
rung geworden war. Millionen Inder
hatten Verwandte in ,,westlichen®
Industriestaaten und uber diese in-
formellen Kommunikationskana-
le gelangte nicht nur Geld, sondern
auch die Vorstellungen eines ,,kom-
fortableren und besseren ILebens
nach Indien, wie sie Uber die medi-
engeleitete Kommunikation in kon-
sumorientierten Marktwirtschaften
ununterbrochen projiziert werden.
Die indische Regierung reagier-
te hierauf mit einer ersten C)ffnung
und Deregulierung des indischen
Marktes. Auch im Hinblick auf die
Modernisierung des Pressewesens
zeigte sie gegen Ende der 1970er
Jahre eine groBere Bereitschaft, die
Technologie und Infrastruktur zu
verbessern. So forderte sie den Im-
port neuer Druckmaschinen und
die Entwicklung neuer Photokom-
positionsprogramme fir die ver-
schiedenen in Indien verwendeten
Schriftarten, was den Zeitungsdruck
wesentlich erleichterte. Diese Neue-
rungen verhalfen der Presse in allen
Teilen des Landes zu einer geradezu
sprunghaft nachgeholten Entwick-
lung und anhaltenden Ausweitung,

Neben diesen drei Ursachen trug
auch die regionale Ausdifferenzie-
rung und Lokalisierung von Zei-
tungsredaktionen  wie
maligeblich zum Durchbruch der
indischen Presse bei. Vor allem der
Hindi- bzw. regionalsprachigen
Presse gelang es mithilfe der zeit-

-inhalten

gleich aufkommenden Marktfor-
schung, ihr Wachstumspotenzial in
Kleinstiadten und lindlicheren Re-
gionen zu erkennen und mit hoher
Geschwindigkeit zu realisieren. Vor-
reiterin fir diese tiefgreifenden Ver-
dnderungen in der indischen Pres-

selandschaft war die Telugu-Presse,

insbesondere die 1974 in Hyderabad
gegrindete ‘Tageszeitung Eenadu.
Mit ihrer Strategie der Mehrfach-
ausgaben,
onsbeschaffung und Lokalisierung
ubte sie weit uber die Grenzen des
Bundesstaates Andhra Pradesh hi-
naus eine richtungsweisende Vor-
bildfunktion fir die regionalspra-
chige Presse in Indien aus.

dezentralen Informati-

Viele Tageszeitungen folgten ih-
rem Beispiel und schlugen in den
1990er Jahren einen dhnlichen Kurs
ein, wodurch sie in den Folgejahren
ebenfalls
konnten. Wie aus der Anzeigenkam-
pagne aus dem Jahr 2003 ersichtlich
wird, leitet die Zeitung daraus einen
entsprechenden ,,Machtanspruch®

erfolgreich expandieren

in Andhra Pradesh bzw. ,,Eenadu
Pradesh® ab.

WHEN EENADU

i

For over 25 years, every moming, the peopls of
Andlra Pradesh have turned to Eenadsi for the
complete picture. An incredifile 4 out of every 5

Andhraites. Right from the common wan on the

...... to the captains of industry and decision na

makess who keep Andhra on the move. Fenad) Ee d"

Jias brought them the stary behind the news, the Pradesh

facts without the frills, Never compromising on
its journalistic ethics A principle that's made
Ecnadu the widest read dadly in Andhra Pradesh
amed n mexme people respect.

Wer hért, wenn Eenadu spricht?

Die Ergebnisse der indischen
Marktforschung, v.a. des National
Readership Survey und Indian Newspa-
per Survey, hatten nicht nur die Aus-
weitung regionaler Mirkte und Ein-
beziehung neuer Marktsegmente zur
Folge, sondern sie 16sten auch im in-
dischen Werbesektor einen beispiel-
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Rang Zeitung

1. Dainik Jagran (Hindi)

2 Dainik Bhaskar (Hindi)

3. Malaya Manorama (Malayalam)
4. Daily Thanti (Tamil)

5. Amar Ujala (Hindi)

6. Eenadu (Telugu)

7. Lokmat (Marathi)

8. Mathrubhumi (Malayalam)

9. Hindustan (Hindi)

10. Times of India (Englisch)

Leserzahlen Leserzahlen

1998 (IRS) 2003/04 (IRS)
7,8 Mio. 15,7 Mio.
6,3 Mio. 13,6 Mio.
7,2 Mio. 9,1 Mio.
8,3 Mio. 8 Mio.

(keine Angabe) 8,4 Mio.
7,8 Mio. 8,1 Mio.
5,5 Mio. 7,5 Mio.
5,4 Mio. 7,4 Mio.

(keine Angabe) 7,4 Mio.
5,1 Mio. 7,2 Mio.

Leserzahlen der zehn meistgelesenen Tageszeitungen 2003/04 laut Indian Readership

Survey (IRS)

losen Boom aus. Davon profitierten
sowohl die englisch- als auch in-
dischsprachige Zeitungen in grof3-
em Umfang. Allerdings begannen
im selben Zeitraum auch die elektro-
nischen Unterhaltungsmedien mit
der Presse um die steigenden Wer-
beausgaben zu wetteifern. Ange-
sichts eines boomenden Werbesek-
tors hatte dies zunichst noch keine
unmittelbar spirbaren Folgen, doch
fir einzelne Zeitungen und Maga-
zine wurde der Wettbewerb deutlich
hirter, da immer mehr neu hinzu-
kommende Mitstreiter in allen in-
dischen Sprachen um groflere An-
teile am Werbekuchen wetteiferten.

Dies galt keinesfalls nur fir die
sSenkrechtstarter aus der Hindi-
und der regionalsprachigen Presse,
sondern ebenso fir die englischspra-
chige Presse, die angesichts einer
stetig wachsenden Mittelschicht in
Indien nicht mehr linger von sich
behaupten konnte, tber den Exklu-
sivzugang zum ,.einzigen Publikum
mit Kaufkraft™ zu verfiigen. Auf di-
ese Weise wurde das ,,Geschaft” mit
den Nachrichten zunehmend kom-
merzialisiert und brachte wesent-
lich aggressivere Marketingstrate-
gien im Wettbewerb der Zeitungen
um potenzielle Inserenten hervor.
Nicht die Leser, sondern die insetie-
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renden Unternehmen bringen den
Zeitungsverlagen Gewinne, und da
hohe Etats nur an Zeitungen ver-
geben werden, die nachweislich ein
groBles und konsumorientiertes Pu-
blikum erreichen, wird im entspre-
chenden Umfang mit den jiingsten
Marktforschungsergebnissen  be-
zuglich der Kaufkraft und GréBe
der Leserschaft geworben.

Das Phianomen der Kon-
vergenz

Je stirker der Grad der Kommer-
zialisierung ist, desto weniger kon-
nen sich die grof3en Presseunterneh-
men auf Dauer darauf beschrinken,
neue Nischen oder Marktsegmente
zu entdecken und ihr Angebot le-
diglich immer weiter auszudifferen-
zieren. Wesentlich gréf3ere Behaup-
tungschancen gewinnen sie durch
neuartige Verbindungen mit ande-
ren Medien, wodurch es zu experi-
mentellen, kurz- oder lingerfristig
angelegten Kooperationen kommt.
Positive Effekte dieser Konvergenz-
tendenzen sind etwa im Hinblick
auf den Zugang zu Informationen
zu erwarten, da sie beispielsweise
im Bereich der interaktiven Erzie-
hung oder Entwicklungskommu-
nikation neue Moglichkeiten eroff-
nen. Die crossmediale Integration

und vielfiltigen Kooperationen un-
terschiedlicher Medien konnten in
einer nicht-kommerziell ausgerich-
teten Funktionsweise sogar ganz
wesentlich zur Uberwindung der
Informationskluft in Indien beitra-
gen.

Demgegentiber steht jedoch die
Tendenz zur Konzentration und
Monopolbildung in der indischen
Medienlandschaft, die durch die
stindige Suche nach ,,optimalen Sy-
nergieeffekten beschleunigt wird
und eine entsprechende Gefihrdung
der Vielfalt von Medieninhalten mit
sich bringt. Eine hervorstechende
Besonderheit des indischen Medien-
systems besteht in diesem Zusam-
menhang darin, dass indische Zei-
tungsunternchmen vielfach sogar
zu den Pionieren in den neuen Me-
diensektoren gehéren, insbesondere
in den Bereichen Fernsehen, Inter-
net, aber auch Radio. Insofern liegt
der ,integrative® Charakter der in-

Ram Raj or Rakshas Raj?
Gujarat, Ayodhya and other flash points in real time.

LIVE INDIA LIVE

! www.TheNewspaperToday.com

Ein Beispiel fur die aggressiven Marke-
tingstrategien, mit denen indische Me-
dienprodukte auch verstarkt in der ,Di-
aspora“ beworben werden. Die Anzeige
stammt aus der britischen Ausgabe der
Zeitschrift India Today (Mai 2003) und be-
wirbt mit dem Slogan ,Live India live“ die
Internet-Zeitung The Newspaper Today.
Dieses Bild eines triumphierenden Hindut-
va-Aktivisten wurde zu einem Schlussel-
symbol der anti-muslimischen Pogrome in
Gujarat im Marz 2002. Sie werden hier le-
diglich als einer unter einer fortlaufenden
Reihe medialer ,flash points” in ,Echtzeit"
prasentiert.
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dischen Medienlandschaft bereits
in den Grund legenden Besitzstruk-
turen einzelner Medienunterneh-
men sowie deren gesetzlichen Spiel-
rdumen begriindet.

Eigentimer von Pressehiusern,
Herausgeber, aber auch Journa-
listen selbst gestalteten den T'V-Sek-
tor in Indien von Anfang an aktiv
mit. Gleichzeitig sorgten sie so fiir
eine frithe Verankerung vielfiltiger,
struktureller wie personaler Quer-
verbindungen und Abhingigkeiten
zwischen den beiden Medien Presse
und Fernsehen. Anfang der 1990er
Jahre grindete beispielsweise Ra-
moji Rao, Besitzer und Herausgeber
der erwihnten Telugu-Tageszeitung
Eenadu, einen gleichnamigen Fern-
sehsender. Weitere Fernsehsender in
anderen indischen Regionalsprachen
sollten folgen, und Rao investierte
dartber hinaus auch in die Telugu-
Filmindustrie. Als indischer ,,Medi-
enbaron® hat er mittlerweile so viel
Macht und Einfluss gewonnen, dass
ihn die Zeitschrift India Today in ih-
rer ,, Jop 50 - India’s Power List“
vom Februar 2003 als ,king-ma-
ker in Andhra Pradesh® bezeichne-
te und auf Platz 25 ihrer Auflistung
der seinerzeit michtigsten Minner
und Frauen in Indien platzierte. Un-
ter dieser Liste der 50 michtigsten
Personen Indiens befanden sich da-
neben 2003 dbrigens 9 weitere ,,Me-
(inkL ,,Baro-
nin®), wovon ganze vier Personen

dienbarone” einer
urspriinglich aus dem Pressewesen
kommen. In diesem Jahr zdhlt India
Today bereits 15 weiblich und minn-
liche Medienbarone zu den Top 50
der ,,Power People in Indien.

Analog dazu tauchen im Fernsehen
zahlreiche “alte Hasen” aus dem Zei-
tungsjournalismus auf, etwa als Mo-
deratoren und Redakteure von Polit-
Talkshows. Das bekannteste Beispiel
ist hier Shekhar Gupta, gegenwirtig
Herausgeber des Indian Express, der
eine wochentliche Kolumne in sei-
ner Zeitung fillt und daneben auch
eine Talkshow co-moderiert. Inter-
views, die Gupta in dieser Sendung

fithrt, werden wiederum in transkri-
bierter Form entweder in der Papier-
oder in der Online-Ausgabe des In-
dian Express veroffentlicht. Eine
bislang fiir das audiovisuelle Medi-
um spezifische Form des Interviews
wird somit fiir andere Rezeptions-
arten ,,kompatibel® und in drei ver-
schiedenen Medien, die zur selben
Firmengruppe zugang-
lich gemacht. Gleichzeitig werden
die Internetnutzer, Zuschauer und/
oder Zeitungsleser jeweils auf die
Inhalte der anderen Medien verwie-
sen und dadurch angeregt, die Nut-
zung derselben nach eigenen Vorlie-
ben zu kombinieren. Dieses Beispiel
verdeutlicht, dass Medieninhalte in-
nerhalb eines in mehreren Sektoren
verankerten Medienunternehmens
durchaus angleich- oder sogar ,.re-
cyclebar® sind, wihrend die Ausdif-
ferenzierung sich vorrangig auf de-
ren Rezeptionsform beziechen kann.

gehoren,

Eine besonders interessante Ent-
wicklung zeichnet sich auch seit ei-
nigen Jahren im Hinblick auf die
grofB3e indische ,,Diaspora“ ab. Ahn-
lich wie die indische Filmindustrie
versuchen die groflen Presseunter-
nehmen nicht nur, die geografische
Reichweite ihre Medienangebote auf
diese Weise auszudehnen, sondern
spezifische Angebote fir diese ,,di-
asporischen Mirkte® zu entwickeln.
Wihrend in Indien selbst deutliche
Bestrebungen sind,
die Folgen der Globalisierung fiir
die heimische Medienindustrie ab-
zuschwichen, werden ihre eigenen
Produkte weltweit in wachsendem
Umfang beworben und konsumiert.
Dass indische Medienunternehmen

festzustellen

damit selbst zu transnational agie-
renden, globalen Playern tber den
Markt der indischen Diaspora hi-
scheint

naus avancieren koénnen,

lingst nicht mehr ausgeschlossen.
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