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Общенациональная сеть спортивного радиовещания в России: практика функционирования и этические аспекты деятельности
В 2014 г. Россию ждут два самых масштабных спортивных события новейшей истории страны – Игры XXII Зимней Олимпиады и XI Паралимпиады. Высшие чиновники не раз называли главную задачу: эти соревнования должны стать лучшими за все время существования современного олимпийского движения. Поэтому пристальное внимание уделяется не только турнирной части, но и тому, как будет выглядеть бренд «Сочи-2014» в медиапространстве. В частности, планируется, что к старту Игр в отечественном эфире заработает общенациональная сеть спортивного радиовещания. 
Создание данной сети началось осенью 2011 г. Тогда Федеральная конкурсная комиссия разыграла рекордный для специализированного (спортивного) вещания пул из 37 частот, предназначенных для размещения тематического продукта. Конкурс выиграла «Европейская Медиа Группа», которой принадлежат права на «Радио Спорт». Руководство станции дало обещание к началу Олимпиады организовать доставку качественного сигнала на максимально возможную территорию России. До конца 2012 г. вещание началось в Казани, Липецке, Тамбове, Челябинске, Ставрополе, Невинномысске, Карачаевске и Владимире. С 1 февраля 2013 г. станция меняет свою концепцию, реализовав намеченный ранее переход к спортивно-информационному вещанию. 
Вместе с тем, несмотря на трансформацию в общероссийский формат «Радио Спорт» регионы не имеют своего информационного блока. В данный момент политика этого ресурса строится так, что ретрансляторам дается право только вставлять рекламные блоки на 28-ой и 58-ой минутах часа. Объясняется это тем, что те города, которые слушают эфир радиостанции сейчас, далеки от большой спортивной жизни. Такой подход А. А. Юрков называет «монополистским влиянием на общественное сознание» (Юрков А. Этика журналистского творчества. СПб., 2003). С этической точки зрения федеральный ресурс забирает право у периферийной части аудитории получать информацию местного характера, что позволяет говорить о сокращении объема производства качественного собственного локального продукта в ретранслируемых сетевых программах. В. Ф. Олешко объясняет это «определенного рода консервативностью в формировании и формах подачи контента региональных СМИ» (Олешко В. До первой бури. Региональная журналистика: современные тенденции и вызовы // Журналист. 2013. № 1). Однако и центральная редакция «Радио Спорт» стремится к универсализации тематической палитры. Из двадцати разнотипных передач, присутствующих в эфире, семь полностью посвящены футболу, еще в четырех он занимает большую часть выпусков. Говоря о предстоящих Играх (так как создание сети приурочено к их началу), отношение к зимним видам спорта имеют лишь выходящие по будням 15-минутные обзоры хоккейных матчей и авторская программа Владимира Дехтярева «Хоккейный вечер». А непосредственно подготовке российских спортсменов к главным стартам четырехлетия посвящена только одна единица эфирного контента (термин заимствован у С. Н. Ильченко – В. У.) - часовой проект Дмитрия Дерунца «Россия олимпийская». 
Этот пример иллюстрирует двойственную природу новой макросистемы российских СМИ: с одной стороны, имеется ресурс, но с другой - присутствует нежелание руководящих структур, определяющих политику вещания, мириться с интересами локальных сегментов целевой аудитории. Объяснение такому феномену дает Е. Л. Вартанова, которая отмечает, что не всегда сами СМИ определяют подобное развитие, а часто выступают только субъектами более сложных процессов (Вартанова Е. Социальная ответственность СМИ в условиях становления медиабизнеса // Известия Южного федерального университета. Филол. науки. 2007. №1-2). В данном случае обоснованность целенаправленного отказа от регионального эфира в рамках общенациональной сети может заключаться в реализации коммерческих интересов и стремлении владельца окупить затраты на освоение новых частот. Данная позиция расходится с принципами этики в информационном пространстве. Стремление к получению выгоды доминирует над интересами аудитории, что обусловлено условиями рыночных отношений, которые определяют реальность большинства российских медиа. 
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