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Современные тенденции
организации корпоративного досуга за рубежом 

Корпоративный досуг целесообразно рассматривать как комплекс педагогически целесообразных ме-
роприятий с высоким уровнем культуры, включающий в себя реализацию сбалансированных рекреативных, 
развлекательных и развивающих досуговых занятий для формирования лояльности сотрудников, развития 
их «корпоративного духа» и поддержания здоровья членов корпорации. Основными направлениями кор-
поративного досуга выступают повседневный досуг членов трудового коллектива; праздничный досуг; тре-
нинговые мероприятия (тренинги командообразования); корпоративный туризм. Анализ опыта организации 
корпоративного досуга в зарубежных корпорациях, проведенный в рамках данной статьи, доказывает нали-
чие ряда тенденций, справедливых для общемировой досуговой практики.
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Modern tendencies of the organization of corporate leisure abroad

Corporate leisure is expedient for considering as a complex of pedagogical actions with high level of the 
culture, including realization as recreating, entertaining and developing employment at a leisure for formation of 
loyalty of employees, their development of «corporate spirit» and maintenance of health of personal. As the basic 
directions of corporate leisure act daily leisure of members of labor collective; celebratory leisure; trainings actions 
(teambuilding); corporate tourism. The analysis of experience of the organization of corporate leisure in foreign 
fi rms has proved presence of some tendencies in universal leisure practice.
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Традиции корпоративного досуга возникли 
и успешно функционируют за рубежом доста-
точно давно: еще отец-основатель компании 
«Ford Motor Company» Генри Форд первым начал 
здороваться с рабочими за руку, премировать 
за здоровый образ жизни и внедрять на своих 
заводах ритуалы адаптации и интеграции, за-
ботясь о создании благоприятной атмосферы и 
приверженности сотрудников фирме. Позднее 
определилось целое направление корпоратив-
ных мероприятий, которое можно было охарак-
теризовать как педагогически целесообразный 
корпоративный досуг с высоким уровнем куль-
туры, включающий в себя реализацию сбалан-
сированных рекреативных, развлекательных и 
развивающих досуговых занятий для форми-
рования лояльности сотрудников, развития их 
«корпоративного духа» и поддержания здоро-
вья членов корпорации.

Важной чертой корпоративного досуга, сло-
жившейся на базе зарубежной досуговой практи-
ки, можно считать ориентацию на национальные 
традиции. Так, например, корпоративные меро-
приятия японцев несут на себе местный куль-
турный колорит: проводимые между отделами 
фирмы спортивные соревнования обязательно 

включают какой-либо национальный вид спорта 
(кюдо, дзюдо, кэндо, каратэ и т. д.) и лишь немного 
западных спортивных видов. Иными словами, 
речь идет не столько о видах спорта, сколько о 
символах японского образа жизни. Как отмечает 
В. Таймазов, «в США и Японии для поддержания 
корпоративного духа начальство прибегает 
к следующим методам: например, организует 
корпоративную адаптацию новых сотрудников 
с целью помочь им быстро включиться в рабочий 
процесс; документально излагает корпоративные 
ценности, лозунги и правила в брошюрах, устных 
сообщениях, на стендах и посредством корпо-
ративных СМИ. На предприятии организуются 
регулярные выступления руководства с разъясне-
ниями корпоративных ценностей, целей и правил, 
доклады ведущих сотрудников с освещением по-
ставленных перед коллективом задач. Наконец, 
существует и такая мера, как пение гимна»1. По 
ряду причин перечисленные выше формы за-
рубежной работы с персоналом в России ока-
зываются менее эффективными, чем досуговые. 
Так, В. В. Медведенко2 указывает на амбивалент-
ность корпоративного досуга и его ориентацию 
на ментальные традиции. Из-за этого, как она с 
сожалением отмечает, в реальной российской 
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практике проявляются негативные потребности 
российского персонала к проведению досуга на 
суррогатной (алкогольной) основе. В. Таймазов, 
характеризуя российскую практику, также отме-
чает специфичность работы по формированию 
корпоративного духа: «здесь методы немного 
другие: празднование общегосударственных 
праздников в офисе или ресторане; совместные 
туристические поездки; спортивные мероприятия 
(футбол, автоспорт, бассейн); просмотр видеоро-
ликов о хобби сотрудников; совместный досуг 
(охота, боулинг, бальные танцы, керлинг); особые 
корпоративные традиции (например, капустники 
в день рождения компании)3».

На протяжении ХХ в. досуговая практика 
трудовых коллективов и в России, и за рубежом 
сложилась в определенную систему, и на насто-
ящий момент в корпоративном досуге целесо-
образно выделить: повседневный досуг членов 
трудового коллектива; праздничный досуг; тре-
нинговые мероприятия (тренинги командообра-
зования); корпоративный туризм.

Повседневный досуг членов трудового кол-
лектива выполняет в основном задачи снятия 
психологического напряжения и поддержания 
здорового образа жизни членов корпорации. 
Еще в 1960-е гг. классическим примером офис-
ной релаксации стали японские фирмы, в ко-
торых сотрудникам позволяли бить чучело на-
чальника, чтобы выплеснуть накопившийся за 
день негатив. Сегодня во многих зарубежных 
компаниях релаксационную функцию повсед-
невного досуга возвели в ранг особой бизнес-
философии или же сделали частью стратегии 
компании. В практике западноевропейских, 
американских или азиатских компаний можно 
найти много примеров того, как организован 
корпоративный досуг в рабочее время.

Релаксация в обеденный перерыв включает 
широкий спектр услуг: ароматерапию, традици-
онный массаж, совмещение массажа с природо-
терапией с помощью технологий виртуальной 
реальности. Снять психологическое напряжение 
японским офисным работникам помогают раз-
ные виды национального искусства – икебана, 
чайная церемония, которые практикуются в 
фирменных клубах. В учебниках по икебане есть 
напоминания о том, что «мир не был создан за 
один день» т. е. обучение этому виду искусства – 
длительный процесс, требующий настойчиво-
сти и прилежания, а не суеты и упрощенности. 
Подбирая под руководством мастера букет или 
упорно отрабатывая канонические движения 
«тяною», японцы обостряют в себе националь-
ные чувства, проникаются уважением к тем, кто 
дал им возможность лучше овладеть националь-
ными культурными навыками4.

Сложившиеся за рубежом традиции по-
вседневного досуга, как правило, имеют под 
собой ориентацию на традиционные ценности 
среднего класса:

1) труд (восприятие самого процесса трудо-
вой деятельности как социально значимого и 
интересного дела);

2) образование (повышение квалификации, 
самообразование);

3) семья (восприятие членов семьи не как 
помехи для производительного труда, а как фак-
тора полноценного и гармоничного существова-
ния и развития каждого сотрудника).

Для Японии, где ценности труда и обра-
зования, будучи ценностями общественными, 
многие десятилетия доминировали над цен-
ностями семьи, в начале XXI в. остро обозна-
чилась проблема: демографический кризис, 
спровоцированный японским трудоголизмом. 
Как пишет Я. Сарно5, в Японии переработки, 
короткие выходные и отказ от отпуска стали 
частью традиционной корпоративной культу-
ры. По данным Международной организации 
труда, в 2006 г. Япония попала на третье место 
по продолжительности рабочего дня среди раз-
витых стран, уступив первенство Южной Корее и 
США. В японском языке даже есть слово karoshi, 
описывающее феномен смерти от избыточной 
работы.

Именно на работе человек становится зна-
чимым, важным, нужным. Он гордится долж-
ностью, зарплатой и уважением коллег. Работа 
становится способом социального позициони-
рования. При этом в сознании рядового японца 
«родная» компания воспринимается как «истин-
ная семья». Коллеги – это лучшие друзья, на-
чальник – отец родной, фирма – вся его жизнь. 
Среднестатистический японец после окончания 
университета и до пенсии предпочитает рабо-
тать в одной компании. В этом смысле в Японии 
коллегиальные отношения вытеснили семей-
ные, точнее, налицо переплетенность и взаим-
ное замещение понятий «семья» и «труд».

В результате, как отмечает Я. Сарно, уровень 
рождаемости в Японии падает и к 2030 г. грозит 
сократить трудовые ресурсы на 16% по сравне-
нию с 2006 г. По данным Института геронтологии 
Токийского университета, к 2030 г. доля граждан 
старше 65 лет в населении страны составит 32% 
и к 2055 г. будет уже около 41%6. На практике это 
означает, что скоро в японских фирмах некому 
будет работать, и при этом государство будет 
вынуждено тратить огромные средства на со-
циальное обеспечение пенсионеров.

В связи с явной угрозой демографического 
кризиса в японских компаниях стали проводиться 
«недели семьи» (так в ноябре 2008 г. поступи-
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ла крупнейшая японская ассоциация бизнеса 
Кейданрен – в ее состав входят 1623 компании), 
национальные кампании «Прощай, переработка!» 
(тогда рядом с рабочими местами сотрудников 
фирм вывешивались инструкции, предлагаю-
щие им восемь способов уйти домой раньше). 
Компания Nippon Oil запретила сотрудникам ра-
ботать по выходным, а для того, чтобы остаться на 
работе после семи часов вечера, им необходимо 
получить разрешение начальства. Для тех, кто 
все-таки решил поработать сверхурочно, в восемь 
вечера на территории предприятия из громко-
говорителей льется песня When You Wish Upon a 
Star из диснеевского мультфильма «Пиноккио» о 
деревянной кукле, которая хотела стать живым 
человеком. Однако на практике, как отмечает 
Я. Сарно7, некоторые сотрудники Nippon Oil тратят 
полученные свободные часы не на семью, а на 
походы в рестораны, бары и другие развлечения. 
Это – свидетельство того, что в консервативном 
японском обществе сложившиеся веками тра-
диции нелегко переориентировать даже под 
угрозой национального вымирания.

Многие крупные компании вкладывают 
деньги в создание интерьеров высокого уровня 
комфорта для снятия рабочих стрессов у своих 
сотрудников. Так, в офисах компании «Google» 
обустроены «точки для релакса»: мягкие крес-
ла-подушки, ванные, наполненные поролоном, 
массажные кресла, столы для бильярда, барные 
стойки и стулья, гамаки в зонах отдыха8, «кап-
сулы» для отдыха, изолирующие от звуковых 
и световых раздражителей, игровые комнаты 
с конструкторами Лего9, «горки» и «пожарные 
шесты», по которым можно спускаться с верх-
них этажей на нижние10. В офисе компании «Red 
Bull» в Лондоне круглый стол для переговоров 
оборудован по диаметру сеткой для пинг-понга, 
а для спуска со второго этажа на первый обо-
рудована «горка», по которой можно спуститься 
на нижний этаж.

Малые компании, не имея значительных 
финансовых возможностей на аренду допол-
нительных площадей под зоны отдыха и кар-
динальное переоборудование офисов, исполь-
зуют креативный дизайн в интерьере с целью 
снятия стрессов у персонала и гармонизации 
социально-психологического климата на пред-
приятии. Так, испанская архитектурная фирма 
«Selgas Cano» расположила свой мадридский 
офис в лесу. Гармония с природой обеспечива-
ется за счет большого панорамного окна вдоль 
всей длины офиса. Офис малой фирмы «What If? 
Innovation» в 2004 и 2005 гг. был признан самым 
идеальным рабочим местом в Великобритании, 
при этом оборудование офиса не потребовало 
каких-либо серьезных финансовых вложений 

за счет использования креативного подхода 
и юмора: использовались обои с надписями, 
авторство которых принадлежит сотрудникам 
фирмы, Корова-паук, раскрашенная по анало-
гии с Человеком-пауком. Такой подход к оформ-
лению рабочего пространства одновременно 
решает несколько задач: снимает физическое и 
психическое напряжение, повышает настроение 
и лояльность персонала.

Необычный интерьер рабочего места прак-
тикуется не только в корпоративном секторе, но 
и в некоторых государственных учреждениях. 
Например, комнатой для релаксации в Мини-
стерстве развития экономики и бизнеса Дании 
(Копенгаген) является помещение в форме яйца, 
в котором все стены представляют собой белые 
доски для рисования. Белый цвет интерьера де-
лает его нейтральным, не задавая настроения, 
поскольку настроение задают сами сотрудни-
ки. На досках можно писать, рисовать, оставлять 
послания для коллег, комментарии сторонних 
читателей, т. е. создавать корпоративную бло-
госферу, которая может меняться ежедневно.

Эффективность и точность выполнения 
функциональных обязанностей возрастает, 
если работник имеет возможность отдохнуть, 
не покидая место работы. Возвращаясь к опыту 
компаний «Google», расположенных по всему 
миру, следует отметить ряд мер, направленных 
на создание физического и психологического 
комфорта для сотрудников. Чтобы они чувство-
вали себя внутри здания более комфортно, чем 
снаружи, и не выходили за пределы офисной 
территории, внутри здания расположены ма-
газины, где можно купить одежду (shopping 
признан одним из видов психологической раз-
рядки11), еду (несмотря на то, что питание в 15 
кафе на территории штаб-квартиры компании 
в Маунтин-Вью (штат Калифорния, США) бес-
платное для сотрудников), посетить бассейн, 
тренажерный зал или парикмахера12, не теряя 
времени на дорогу до ближайших учреждений 
подобного профиля. Такой подход стал частью 
стратегии развития персонала во многих ино-
странных компаниях.

Таким образом, в сфере организации по-
вседневного досуга за рубежом можно выделить 
ряд новых тенденций:

– обеспечение отдыха персонала без необ-
ходимости покидать место работы (приближе-
ние досуга к месту работы);

– обеспечение возможности неформально-
го общения в период рабочего дня;

– создание интерьеров высокого уровня 
комфорта и специализированных зон отдыха 
(релаксация на протяжении рабочего дня);

– креативный подход к оформлению рабо-
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чего пространства (психологическая разрядка 
с помощью юмора и неформального подхода к 
оформлению офисных интерьеров).

Праздничный корпоративный досуг в зару-
бежной практике складывается из многообра-
зия развлекательных групповых мероприятий, 
однако в большинстве своем праздники имеют 
этнонациональный колорит. Так, несмотря на то, 
что культура США вобрала в себя богатое куль-
турное наследие многих народов, можно про-
следить восхождение некоторых американских 
праздников к культуре и традициям различных 
народов, но все праздники проникнуты сугубо 
американским духом: в сценариях корпоратив-
ных мероприятий американских фирм популяр-
ны ирландские традиции Хэллоуина, Святого Па-
трика, французские традиции Марди Гра, темы 
хот-догов, блинов, омлетов13. В перечне кор-
поративных праздников Японии значительное 
место занимает праздник Ханами – любование 
сакурой, День физкультуры в честь Олимпий-
ских игр в Токио (закон утверждает этот госу-
дарственный праздник как день, направленный 
на укрепление спортивного духа нации, а также 
развития здоровья и тела), бонэнкай – вечерин-
ки с концепцией проводов заканчивающегося 
года (за неделю до наступления нового года 
предприниматели устраивают праздники в ре-
сторанах с вознаграждениями служащих за их 
труд)14. Следует подчеркнуть также специфику 
праздничного досуга в японских фирмах, куда, 
помимо проводимых совместно корпоративных 
праздников, следует добавить организацию 
семейных торжеств – свадеб, юбилеев, иных 
значимых семейных событий. Поскольку жизнь 
японца вне фирмы не имеет столь высокой зна-
чимости, как в трудовом коллективе, вполне 
логично, что свои семейные торжества японец 
отмечает в том же кругу, в котором отмечает и 
мероприятия корпоративного характера.

Администрации зарубежных фирм считают 
своей обязанностью нести финансовые расходы 
с целью создания у работников положительного 
настроя, без которого невозможно сформиро-
вать корпоративный дух. Как правило, руковод-
ство фирм убеждено в том, что потраченные на 
персонал средства и внимание к нему компенси-
руются повышением производительности труда. 
Кроме того, активность фирмы, демонстрируе-
мая на поприще стимулирования работников, 
обеспечивает ей высокую репутацию в обще-
стве, а также привлекает молодые и способные 
кадры, от которых во многом зависят будущие 
успехи предприятия.

Корпоративные тренинги и семинары как 
самостоятельное направление корпоративного 
досуга часто сочетаются с корпоративным туриз-

мом: выезды в другую страну, к морю, в горы или 
в лес на несколько дней. Корпоративный туризм в 
чистом виде, с одной стороны, – затратное меро-
приятие (особенно при поездке в другие страны), 
поскольку его финансирование обеспечивается 
за счет администрации фирм, с другой – длитель-
ное пребывание в дороге утомляет и может оста-
вить не совсем приятные впечатления. По этой 
причине тренинги командообразования являются 
лидерами по популярности и престижу среди 
видов активного корпоративного отдыха на при-
роде, им придается особое значение со сторо-
ны администрации предприятий, поскольку они 
способны решить ряд важных задач: повышение 
корпоративного духа, сплоченности, лояльности 
персонала, организационная диагностика для 
дальнейшего роста предприятия (в конце ХХ в. 
благодаря Дж. Уитмору в менеджменте утвер-
дилось направление корпоративного коучинга, 
включающего в себя оценку профессиональных 
возможностей, оценку компетенций, консульти-
рование по карьерному планированию, выбор 
пути развития и т. п.15).

К особенностям тренингов командообразо-
вания можно отнести:

– особую социально-психологическую ат-
мосферу, возникающую при переносе совмест-
ных действий сотрудников из условий офиса в 
другую среду (например, в лес, другой город или 
страну);

– эмоциональный подъем сотрудников, ха-
рактерный для мероприятий корпоративного 
досуга, но при этом наложенный на необходи-
мость действовать сообща в сложных условиях 
тренинга;

– отсутствие особых требований к физиче-
ским навыкам и физическому здоровью участ-
ников тренинга;

– многообразие тренинговых форм, кото-
рые легко вписываются в различные сценарии 
(интерактивные ролевые игры, рыцарские, пи-
ратские или ковбойские приключения и т. п.).

Туризм как направление корпоративного 
досуга также является составной частью дело-
вого туризма – MICE16. Процент корпоративного 
incentives-туризма по сравнению с индивидуаль-
ным, конгрессным и выставочным невелик (в ми-
ровом масштабе около 3%)17, однако значимость 
его от этого не становится ниже.

В отношении миссии инсентив-туризма в на-
учной литературе развернулась дискуссия: так, 
Л. Хойли считает, что инсентив-тур – это рычаг, 
главным образом используемый для вознаграж-
дения продаж и управленческого штата, который 
достиг определенных успехов18. Однако большин-
ство исследователей не склонно считать, что со-
трудники мотивируются исключительно деньгами 
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и другими материальными выгодами. Как показы-
вают исследования С. Формика и Дж. Голдблата19, 
несмотря на существенные экономические коле-
бания после событий 11 сентября 2001 г. в США, 
индустрия инсентив-туризма стремится к росту. 
Одна из причин этого роста – универсальная 
потребность в признании и духе товарищества 
среди служащих. Точно так же Дж. Сильверс 
отмечает, что инсентив-программы имеют под 
собой жесткие цели стимулирования, включаю-
щие увеличение продаж, увеличение прибыли, 
повышение производительности, в то время 
как мягкие цели включают формирование духа 
товарищества и сплоченности команды, потреб-
ность в признании, лояльность по отношению к 
компании, образование или обучение20.

Б. Теппер определяет инсентив-программу 
как рычаг, с помощью которого можно заставить 
людей демонстрировать себя с наилучшей сто-
роны. Главными отличиями инсентив-путеше-
ствия от отдельного/ коллективного тура он 
видит в следующем21:

1) участники должны заработать премию – 
поездка спонсируется компанией; это должен 
быть уникальный и незабываемый опыт (тот, 
который не может быть куплен);

2) инсентив-тур – полностью организованная 
программа с большим количеством действий;

3) всех участников рассматривают как VIP;
4) с точки зрения эмоционального воздей-

ствия, инсентив-тур увлекает намного больше, 
чем любой другой вид путешествия.

Д. Дженкинс определяет инсентив-програм-
му как любую структурированную деятельность, 
разработанную с целью мотивировать участ-
ников, достигнуть предустановленной цели, и 
утверждает, что денежно-кредитные стимулы, 
в отличие от неденежных, понижают мотиваци-
онные эффекты персонала22.

Инсентив-тур впервые использовался Royal 
Mac Bee Company в 1933 г. как поощрительная 
программа. В 1935 г. General Electric Company воз-
награждала своих самых успешных торговых пред-
ставителей круизом на Бермуды. После 1950-х гг. 
поощрительные путешествия становятся попу-
лярными среди американских компаний и орга-
низаций, в 1960-х гг. получают распространение 
в Европе, а после 1970-х гг. быстро развиваются 
как определенное направление туриндустрии23.

Исходя из приведенных выше определе-
ний можно рассматривать инсентив-тур как 
эксклюзивную поездку для ключевых сотруд-
ников компании или партнеров, которая может 
совмещать элементы конференции, тренинга, 
посещение международного конгресса или вы-
ставки, тренинга командообразования, экскур-
сионной программы и просто отдыха. От тради-

ционного путешествия она отличается бóльшим 
акцентом на создание экстраординарного опыта 
для участника (опыта победителя) и реализа-
цией специфических функций: формирование 
корпоративной морали, оптимизация внутри-
фирменного общения, улучшение связи между 
служащими и клиентами компании.

Корпоративный туризм как фактор развития 
персонала используют, как правило, иностранные 
банки, страховые компании, розничные торго-
вые сети24. В указанных отраслях бизнеса воз-
награждения служащих основаны на комиссии, 
поэтому вопросы развития корпоративного духа 
и слаженности команды для компаний данно-
го профиля фактически выступают факторами 
экономической успешности. В США расходы на 
инсентив-туры ежегодно составляют около 8 мил-
лиардов долларов, в Новой Зеландии – в среднем 
85 миллионов новозеландских долларов25. Как 
свидетельствуют источники, существует разница 
между отношением к инсентив-турам со сторо-
ны малого и крупного бизнеса: 26 % небольших 
компаний покупают, а 74 % – не покупают подоб-
ные услуги; из 1000 крупных компаний в списке 
«Fortune» 77 % используют подобное стимули-
рование, 23 % – не используют26. Это обстоятель-
ство связано, согласно иерархии потребностей 
А. Маслоу, с социально-экономическим статусом 
сотрудников. Бизнесмены считают неразумным 
предлагать международное путешествие как сти-
мул для служащего, который все еще нуждается в 
еде, убежище, одежде, безопасности и разумной 
зарплате, поэтому на нижних ступенях пирами-
ды А. Маслоу лучшим выбором для сотрудников 
являются наличные деньги, премии, бесплатные 
обеды, подарки от фирмы.

В зависимости от статуса фирмы на рынке и 
ее целей, принято выделять три основных вида 
инсентив-программ: поощрительные програм-
мы (за трудовые достижения), мотивационные 
программы (стимулирование к более произ-
водительному труду) и «построение» команды 
(teambuilding). Соответственно, на Западе раз-
витие инсентив-туров прошло от поездок, вклю-
чавших экскурсионные программы и отдых на 
пляже (поощрительные цели) через разнообраз-
ные программы (связанные с видами деловой 
деятельности или интересами участников – 
исторические, гастрономические, винные туры) 
отдельно для обычных работников компаний и 
руководства, до туров, нацеленных на повыше-
ние «корпоративного духа» (teambuilding).

За рубежом несколько десятков лет суще-
ствуют компании, специализирующиеся исклю-
чительно на инсентив-туризме, так называемые 
incentive-houses. Заказывая разработку корпо-
ративных туров для своих сотрудников в России, 
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западные компании ввели моду на инсентив-туры 
и в нашей стране. Однако российские и иностран-
ные компании по-разному видят цели инсентив-
туров: западные менеджеры используют такие 
поездки для приобщения к корпоративной куль-
туре руководителей низшего и среднего звена 
(teambuilding основного управленческого аппара-
та), российские фирмы таким образом поощряют 
наиболее ценных сотрудников за большой объем 
проделанной работы (поощрительные програм-
мы в основном для топ-менеджмента).

Классически подготовка инсентив-про-
грамм предполагает упор на достижении сла-
женности в команде, обучении поведению в ус-
ловиях резко меняющейся внешней обстановки, 
разрешении конфликтных ситуаций, выявлении 
в участниках программы лидерских качеств, 
обеспечении обмена новыми идеями, опытом, 
подведении итогов и т. д.

Таким образом, в сфере организации корпо-
ративного досуга среди персонала зарубежных 
корпораций можно указать на ряд утвердивших-
ся тенденций:

– возрастание значимости корпоративно-
го досуга на фоне фактического стирания грани 
между рабочим и свободным временем;

– возникновение системы разделения 
корпоративных мероприятий (повседневный, 
праздничный досуг, тренинги командообразо-
вания, корпоративный туризм);

– ориентация на национальные досуговые 
традиции (социально одобряемые);

– ориентация на поддержание здорового 
образа жизни;

– формирование высокой степени лояль-
ности персонала к фирме;

– ориентация в досуге на ценности средне-
го класса (труд, образование, семья).
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