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СПОСОБИ ТВОРЕННЯ Й СТРУКТУРА НАЗВ КОМПАНІЙ-ВИРОБНИКІВ 
ХАРЧОВИХ ПРОДУКТІВ У США

Актуальність дослідження ергонімів, зокрема назв комерційних організацій, зумовлено основними тенденція-
ми розвитку сучасної лінгвістики, предметом розгляду якої все частіше стають типи онімів, що виконують не 
лише традиційні функції, властиві всім власним назвам, але також репрезентують складні явища, пов’язані з 
різним сферами людського життя, маючи в такий спосіб велику екстралінгвістичну цінність. 

Упродовж останніх десятиліть в українській і зарубіжній ономастиці з’явилася велика кількість студій, 
присвячених різним питанням ергонімії. Разом із тим, чимало назв комерційних підприємств та організацій досі 
потребують детального лінгвістичного аналізу. Зокрема, назви американських компаній-виробників харчових 
продуктів ще не були об’єктом спеціальних мовознавчих досліджень. Усебічний аналіз цих ергонімів дає мож-
ливість розширити знання з історії, економіки та культури США, дозволяє уточнити специфіку номінаційних 
процесів у сфері ергонімії. Мета цього дослідження – визначити особливості деривації й структури назв амери-
канських компаній-виробників продуктів харчування.

Відповідно до кількості складників, серед назв компаній-виробників харчової продукції США було виокремлено 
три основні структурні типи ергонімів: однокомпонентні назви, двокомпонентні та багатокомпонентні, які, 
своєю чергою, поділяються на окремі підгрупи. Найбільшою кількістю одиниць представлені (майже в однаковій 
пропорції) двокомпонентні та багатокомпонентні ергоніми (зі структурою словосполучення або речення). 

Найбільш продуктивними способами творення досліджуваних назв є лексико-семантичні – трансонімізація 
й онімізація, які також можуть поєднуватися з основоскладанням, телескопією, афіксацією, різними типами 
абревіації. Кількісний аналіз назв компаній харчової індустрії США показав, що 75% ергонімів утворено шляхом 
трансонімізації, 25% – онімізації. 

З метою зробити назву компанії унікальною й привабливою в процесі творення ергонімів подекуди застосо-
вується мовна гра, хоча серед найменувань виробників харчових продуктів у США таких прикладів небагато. 
У деяких досліджуваних назвах зафіксовано використання алітерації, паронімічної заміни, деструктуризації 
назви, капіталізації, а також навмисне відхилення від орфографічних норм тощо. 

Ключові слова: ономастика, онім (власна назва), ергонім, торгова назва, деривація, онімізація, трансонімі-
зація.
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WAYS OF FORMATION AND STRUCTURE OF THE NAMES  
OF THE FOOD COMPANIES IN THE USA

The topicality of the research on ergonyms, names of commercial enterprises in particular, is determined by the 
general trends in modern onomastics that mainly focuses on the study of the types of proper names, which perform not 
only conventional functions, characteristic of all onyms, but represent complex phenomena related to different spheres of 
people’s life, thus having a great extralinguistic value. 

Over the last decades, a lot of academic studies on different issues of ergonymics have appeared in Ukrainian and 
foreign onomastics. At the same time, a great number of names of commercial enterprises and organizations still need 
a detailed linguistic analysis. For example, the names of contemporary American food manufacturers have not been 
thoroughly studied yet. Their comprehensive analysis can broaden our knowledge of the United States’ history, economy, 
and culture, can give us an opportunity to clarify issues related to the special nature of the process of naming in the field 
of ergonymics. The purpose of this study is to identify and describe special features of the derivation and structure of the 
names of American food manufacturers. 

According to the number of components, the names of the US food companies were divided into single-component, 
two-component and multi-component units, which, as well, were divided into subgroups. Two-component and multi-
component ergonyms (extended word combinations or sentences) turned out to be the most common ones (in almost the 
same proportion).

The most productive ways of word formation in this sphere are lexico-semantic methods, namely onymization and 
transonymization, which can also be combined with compounding, blending, affixation, various types of shortening 
(abbreviation). The quantitative analysis shows that 75% of the names of American food manufactures are formed by 
transonymization, 25% – by onymization. 

To make their brand unique and attractive, some companies employ word-play techniques in the process of coining 
names, although they are not very common among the ergonyms of the US food industry. Alliteration, paronymic 
substitution, violation of the word structure, capitalization, intentional deviation from spelling norms, etc. are used in 
some company names under discussion. 

Key words: onomastics, onym (proper name), ergonym, brand name, derivation, onymization, transonymization.

Постановка проблеми. Студії у сфері 
вивчення різноманітних типів власних назв 
дозволяють розширити діапазон досліджень 
сучасної лінгвістики, оскільки номінації на сьо-
годні підлягає практично кожне поняття з будь-
якої сфери діяльності. Одним із порівняно нових 
розділів ономастики є ергоніміка, що вивчає 
ергоніми, тобто власні імена об’єднань людей, 
зокрема комерційних організацій. У більшості 
випадків комерційне підприємство відоме спо-
живачам завдяки своєму креативному наймену-
ванню, яке не лише ідентифікує його, але також 
виконує низку додаткових прагматичних функ-
цій – інформативну, рекламну, меморіальну й 
естетичну. Вдала назва компанії має значну роль 
у визначенні успішності її іміджу серед великої 
кількості конкурентів на ринку. Беручи до уваги 
різноманіття товарів та промислових компаній у 
харчовій індустрії, на сьогодні можна стверджу-
вати, що вдале ергонімне найменування часто є 
вирішальним фактором вибору продукції серед 
споживачів. Привабливість назви часто визна-
чається особливостями її структури, винахідли-
вістю номінаторів у процесі деривації. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Упродовж останніх десятиліть в українській і 
зарубіжній ономастиці з’явилося чимало наукових 
розвідок із проблем ергонімії. Ергоніми на мате-
ріалі різних мов вивчають у структурно-семан-

тичному (О. Вінарєва (Вінарєва, 2005), Ю. Горо-
жанов (Горожанов, 2013), О. Зосімова (Зосімова, 
2022; Зосімова, & Макєєв, 2024a), Г. Крапівник і 
Ю.  Шпак (Крапівник,  &  Шпак, 2019), Н.  Кутуза 
(Кутуза, 2003)), мотиваційному (О. Белей (Белей, 
1999), Ю. Дідур (Дідур, 2013), Г. Зимовець (Зимо-
вець, 2014), О.  Зосімова та Є.  Макєєв (Зосі-
мова, & Макєєв, 2024b), Ю. Позніхіренко (Позні-
хіренко, 2018)), функціональному-прагматичному 
аспектах (О.  Вінарєва (Вінарєва, 2005), Л.  Ґус-
таффсон (Gustafsson, 2021), М.  Данезі (Danesi, 
2011), Ю.  Позніхіренко (Позніхіренко, 2020)) та 
ін. Разом із тим, значна частина ергонімів, зокрема 
в англійській мові, досі потребує детального фахо-
вого вивчення.

Мета статті – визначити особливості будови 
й деривації назв американських компаній-вироб-
ників продуктів харчування, окреслити їхні базові 
структурні моделі.

Матеріал дослідження склали 300 ергонімів із 
переліку назв американських компаній-виробни-
ків харчових продуктів, представленому в англо-
мовній версії інтернет-енциклопедії Wikipedia 
(List).

Виклад основного матеріалу. Традиційно 
з точки зору структури (Кутуза, 2003: 8; Крапів-
ник, & Шпак, 2019: 79) назви підприємств США 
у сфері харчової індустрії можна розподілити за 
3-ма основними різновидами, а саме: одноком-
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понентні, двокомпонентні та багатокомпонентні 
(описові конструкції). 

Однокомпонентні назви серед досліджуваних 
нами ергонімів представлені простими словами 
(з однією основою), складними словами та абре-
віатурами. Наприклад: Brach’s – кондитерська 
компанія, заснована у 1904 році Емілем Дж. Бра-
ком (Wikipedia). У структурі ергоніма наявна одна 
основа, однак суфікс ’s, який указує на присвійний 
відмінок («той, що належить Браку»), свідчить про 
те, що назва є афіксальною та похідною. Цікаво, 
що спочатку власник поетично назвав кондитер-
ську «Brach’s Palace of Sweets» (такий ергонім від-
носиться до багатокомпонентного типу і класифі-
кується як назва-словосполучення), однак згодом 
назва була скорочена до однокомпонентної. 

Серед досліджуваних ергонімів ця словотвірна 
модель (прізвище засновника + суфікс ‘s, що вка-
зує на присвійний відмінок) є досить поширеною, 
що засвідчують чимало інших подібних прикла-
дів, як-от: Driscoll’s, Galliker’s, Kellogg’s, Luby’s, 
Martinelli’s, Odell’s, Whitman’s та ін.

Прикладом безафіксного ергоніма є назва вели-
кої продовольчої компанії зі штату Міннесота – 
Cargill. Назва також походить від імені засновника 
корпорації Вільяма Каргілла (Wikipedia), однак у 
процесі деривації у структурі лексеми не відбулося 
жодних змін: ергонім є результатом простої тран-
сонімізації – переходу власного імені людини до 
розряду торгових назв без додавання жодних афік-
сів. Отже, цю назву утворено виключно лексико-
семантичним способом. Ця словотвірна модель 
також задіяна у процесі творення назв компаній 
виробників харчових продуктів Hormel і Mezzetta, 
однак подібні назви є значно менш поширеними в 
межах нашої вибірки.

Ще більш рідкісними серед досліджуваних 
назв є приклади простих однокомпонентних ерго-
німів, утворених від апелятивів шляхом онімізації, 
як-от: назва компанії Junket – від назви молочного 
десерту junket; назва каліфорнійської сільсько-
господарської компанії Limoneira, що насамперед 
спеціалізується на виробництві й продажу цитру-
сових та авокадо – від португальського слова limo-
neira, що означає «лимонне дерево» (Wikipedia).

До однокомпонентних складних назв можна 
віднести ергоніми, які складаються з двох чи 
більше основ (коренів), на кшталт: SmithFoods 
(утворено шляхом слово-, або основоскладання 
(compounding): Smith + foods); BeerNuts (beer + 
nuts); Gustobene (італійською ‘gusto bene’ («сма-
кує добре»); Chocolove (chocolate + love: результат 
телескопії (blending), оскільки використано лише 
усічену форму першого компонента chocolate); 

Nabisco (до 1971 р. назва звучала як National Bis-
cuit Company (Wikipedia)). Як бачимо, два остан-
ніх ергоніми також було утворено шляхом усі-
чення компонентів та об’єднання їх в одне слово.

Іншим цікавим прикладом є назва компанії 
з виготовлення молочних продуктів Darigold, 
яка «розшифровується» як Dairy Gold «молочне 
золото». У процесі основоскладання відбулася 
трансформація написання слова «dairy», оскільки 
в розмовному мовленні воно звучить саме [ˈderi]. 
До цього ж типу ми відносимо й назву компанії-
виробника готових продуктів з індички – Norbest. 
Ідея для назви спочатку звучала як «Norwest», 
скорочення від Northwestern Turkey Growers 
Association (Wikipedia). Незабаром її було змінено 
на «Norbest», де “best” означає «найкращий». 
Отже, в цій назві ми спостерігаємо також викорис-
тання прийому гри слів.

Однокомпонентні складні назви, як правило, 
пишуться разом, однак трапляються ергоніми, які 
пишуться через дефіс, як-от назва виробника яєць 
Cal-Maine, що являє собою частковий бленд, утво-
рений поєднанням усіченої назви штату Каліфор-
нія (California) та повної назви штату Мен (Maine). 
Як відомо, ці штати розташовані на узбережжі 
двох різних океанів – Тихого й Атлантичного, 
тобто у двох протилежних кінцях країни. Ергонім 
же вказує на широку географію постачання яєць 
відповідною компанією (Cal-Maine). 

До однокомпонентних ергонімів в ономастиці 
також формально відносять ініціальні абревіа-
тури, як-от: CHS – абревіатура з довгою історією, 
що є результатом злиття різних компаній та їх 
перейменування; JBS – абревіатура, утворена від 
скорочення ініціалів засновників (Wikipedia). 

Цікавим є приклад назви американської компа-
нії POET. На перший погляд здається, що це абре-
віатура за структурним типом, оскільки всі літери 
у слові є великими. Однак у ході аналізу мотивації 
ергоніма було з’ясовано, що президент компанії 
Джефф Бройн заявляв, що ця назва є не абревіа-
турою, а креативним найменуванням (Wikipedia), 
де з рекламною метою використано стилістичний 
прийом капіталізації. Отже, відносимо відповід-
ний ергонім до простого типу однокомпонентних 
назв. Його утворено шляхом онімізації від загаль-
ного іменника poet. Цей приклад ще раз показує 
нам нерозривність між структурним і семантич-
ним (мотиваційним) аспектом дослідження ерго-
німікону, які тісно взаємопов’язані. 

За нашими спостереженнями, абревіатури є 
найменш поширеним підтипом ергонімів у сфері 
харчової промисловості США. Найбільш числен-
ним за кількістю структурним типом досліджува-
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них одиниць є двокомпонентні ергоніми. У межах 
цього типу було виділено такі підгрупи (моделі): 

Іменник (іменник у присвійному відмінку) 
+ іменник (Flowers Foods, Snak King, Sprinkles 
Cupcakes, Sunbeam Bread, Amy’s Kitchen, Dan’s 
Chocolates, Shamrock Farms, Day’s Beverages, Sun-
shine Dairy, Lifeway Foods та ін.).

Прикметник (дієприкметник) + іменник (Green 
Giant, National Beverage, Deep Foods, Red Gold, 
Red Diamond, Wise Foods, General Mills, Rich Prod-
ucts, Urban Accents, Unreal Brands, National Bever-
age, Talking Rain та ін.).

Іменник + прикметник (дієприкметник) (Liz 
Lovely, Bunge Limited).

Прислівник/прийменник + прикметник/імен-
ник (Just Born, Beyond Meat).

Найбільш продуктивними моделями двокомпо-
нентних ергонімів є структури «іменник + імен-
ник» та «прикметник + іменник», які, по суті, є 
майже ідентичними, оскільки в англійській мові 
в ролі означення часто виступає саме іменник, 
як-от: Monarch Beverage, Street King, Dakota Beef.

Багатокомпонентні назви компаній-виробників 
харчових продуктів США представлені ускладне-
ними словосполученнями та ергонімами-речен-
нями, на кшталт: Sweet Grass Dairy, Robert’s 
American Gourmet Food, Tillamook County Cream-
ery Association, Lobel’s of New York, Pero Family 
Farms Food Company, Pierre’s Ice Cream Company, 
Point Reyes Farmstead Cheese Company, Some-
body’s Mother’s Chocolate Sauce, Who’s Your Daddy, 
Lettuce Entertain You Enterprises та ін. До складу 
багатокомпонентних словосполучень також часом 
входять компоненти-абревіатури, наприклад: DCI 
Cheese Company, K&N’s Foods USA.

Перевагою багатокомпонентних ергонімів-
словосполучень є те, що вони більш детально й 
конкретно повідомлять споживачу про особли-
вості продукції компанії, її місцезнаходження, 
власника тощо (Nueske’s Applewood Smoked 
Meats). Прикметно, що досліджувані ергоніми-
речення, навпаки, часто не розкривають жодних 
деталей про роботу компанії, натомість викону-
ють рекламну (атрактивну) функцію (Who’s Your 
Daddy). 

Кількісний аналіз співвідношення трьох струк-
турних типів ергонімів у назвах американських 
виробників харчових продуктів засвідчив, що 
найбільші групи становлять дво- (44,4%) та бага-
токомпонентні назви (44,2%). Однокомпонентних 
ергонімів небагато – лише 11,4% досліджуваних 
одиниць.

Варто зазначити, що фактично у творенні всіх 
розглянутих нами назв, незалежно від їх структур-

ного типу, спостерігаються два основні процеси: 
онімізація і трансонімізація. Ю. Карпенко в одній 
зі своїх праць, присвячених вивченню ергонімії, 
зазначає, що ці два процеси є панівними у творенні 
ергонімних найменувань (Карпенко, 1990:  36). 
Трансонімізовані ергоніми явно переважають у 
нашій вибірці: назви американських компаній-
виробників харчових продуктів або повністю 
базуються на різних власних назвах, що перейшли 
до розряду ергонімів, або ж містять певні апеля-
тиви у своїй структурі, хоча онімний компонент, 
на нашу думку, усе одно є ключовим елементом, 
що виконує функцію ідентифікації тощо. 

Основою досліджуваних ергонімів, утворених 
шляхом трансонімізації, є насамперед антропо-
німи й топоніми:

1) Похідною основою відантропонімного типу 
ергонімів харчової індустрії США є прізвища 
(рідше імена) засновників / власників підпри-
ємств: Cargill, Mrs.  Fields, The Andersons, Kel-
logg’s, Whitman’s, Brown and Haley та ін., чи їхніх 
родичів: Rosa Food Products, Sara Lee Desserts. 
Трапляються також поодинокі приклади вико-
ристання в назвах компаній імен відомих людей, 
історичних постатей (реальних та легендарних): 
Columbus Salame, King Arthur Flour. Іноді основою 
ергоніма стають імена літературних персонажів, 
як-от D’Artagnan – назва американської компанії-
виробника й дистриб’ютора м’ясних продуктів, 
заснованої в 1985 році американкою французь-
кого походження Аріан Даген, яка народилася в 
Гасконії, як і відомий персонаж романів А. Дюма 
д’Артаньян.

2) Відтопонімні моделі досліджуваних ерго-
німів передбачають перехід локальної ознаки у 
назву компанії.

Було знайдено лише один приклад однокомпо-
нентної назви цього типу, а саме: Luzianne (назва 
популярного в південних штатах виробника чаю, 
кави та інших напоїв), що базується на регіональ-
ній вимові назви штату Луїзіана (Louisiana). Нато-
мість, зафіксовано значно більше двокомпонент-
них назв, як-от: Georgetown Cupcake, Michigan 
Sugar, Wisconsin Cheeseman та ін., а також бага-
токомпонентних ергонімів на кшталт: Alvarado 
Street Bakery, Collin Street Bakery, Westminster 
Cracker Company та ін. 

Можна виокремити такі моделі відтопонімних 
двокомпонентних ергонімів: а) топонім + апеля-
тив: Dakota Style; в) топонім + ергонімний термін: 
Vermont Creamery, U.S. Mills (слово ‘mill’ в англій-
ській мові означає як фабрику загалом, так і млин 
(Cambridge); найімовірніше, у назві цього відо-
мого у США виробника сухих (зернових) снідан-
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ків, печива та крекерів актуалізовано передусім 
друге значення лексеми).

Ергоніми, утворені шляхом онімізації, відріз-
няються від відонімних тим, що апелятив є голо-
вним змістовим компонентом у назві, а всі інші 
компоненти лише доповнюють його. Зазвичай такі 
ергоніми відображають реальні явища, процеси 
або актуалізують певні риси тієї чи іншої компа-
нії. Водночас такі назви можуть мати рекламну 
спрямованість й використовувати, відповідно, 
позитивну оцінну лексику. Процес онімізації «в 
чистому вигляді», коли виключно апелятиви ста-
ють основою досліджуваних ергонімів, є не надто 
поширеним. Як уже зазначалося, нами було зна-
йдено лише декілька прикладів простих одно-
компонентних відапелятивних назв підприємств 
харчової індустрії США (Junket, Limoneira та ін.). 
Складні однокомпонентні ергоніми представлені 
поєднанням двох апелятивів в одну лексему шля-
хом основоскладання або телескопії: BeerNuts, 
Wing-Time, DariGold, Norbest. 

Двокомпонентні конструкції представлено 
типовими моделями: а)  прикметник + апелятив: 
Red Gold, Golden Flake, Wise Foods, Organic Valley; 
б) апелятив (у ролі означення) + апелятив: Buddy 
Fruits, Burger King, Sunbeam Bread, Sunshine Dairy; 
в) апелятив + ергонімний термін: Magnolia Bakery. 

Багатокомпонентні відапелятивні назви-слово-
сполучення є своєрідними «розширеними» моде-
лями двокомпонентних назв, а саме: а) прикмет-
ник + прикметник + апелятив: Pure Indian Foods; 
б) (прикметник + апелятив) + ергонімний термін: 
Blue Diamond Growers, Blue Bell Creameries, Sil-
ver Spring Foods, Little Crow Foods; в)  апелятив 
(у ролі означення) + апелятив, що вказує на тип 
продукту, який виробляє компанія + ергонімний 
термін: Monarch Beverage Company; г) інші кон-
струкції: Love Grown Foods.

Загалом, як уже зазначалося, за нашими під-
рахунками, онімізованих ергонімів значно менше, 
ніж трансонімізованих: 75% нашої вибірки скла-
дають ергоніми, утворені шляхом трансонімізації, 
25% – онімізації.

Також слід уточнити, що, оскільки переважна 
більшість назв компаній харчової індустрії США 
має певний апелятивний елемент (ергонімний тер-
мін тощо), то в межах досліджуваних ергонімів ми 
не виділяємо окремо третій, змішаний, тип лек-
сико-семантичного словотвору (відонімно-апе-
лятивний), а розподіляємо назви за схемою з уже 
наявним «обов’язковим» апелятивом. 

Незалежно від кількості складників і типу 
деривації, творення деяких назв американських 
компаній-виробників харчових продуктів базу-

ється також на застосуванні прийому мовної гри, 
який загалом досить часто використовується в 
ергонімах для реалізації рекламно-експресивної 
функції. Варто одразу зазначити, що цей прийом 
є не дуже поширеним у межах досліджуваних 
назв. Мовна гра як один із креативних способів 
творення ергонімної лексики за допомогою вер-
бальних та невербальних (візуальних) знаків зорі-
єнтована на привертання уваги потенційних спо-
живачів і вважається досить ефективною. Отже, 
нами було виділено такі прийоми мовної гри: 

1) алітерація: Charles Chips, Fred’s Frozen 
Foods, Crystal Creamery; 

2) паронімічна заміна: Norbest (від Northwest), 
Joyva (імовірно, від halva), Oogave (від agave; 
вигук oo=ooh);

3) основоскладання й телескопія: як уже зазна-
чалося, ці способи словотвору є основою багатьох 
дотепних ергонімів: BeerNuts, Wing-Time; Cal-
Maine, Chocolove;

4) деструктуризація слова за допомогою 
великої літери всередині назви: ConAgra Foods, 
TreeHouse Foods (при цьому слід зазначити, що 
прикладів деструктуризації в «чистому вигляді» 
не було знайдено; як правило, мова йде про напи-
сання з великої літери частин новоутвореного 
бленда або складного слова: Conagra = ‘consoli-
dated’ (від Nebraska Consolidated Mills) + ‘agricul-
ture’; TreeHouse Foods: ‘tree’ + ‘house’);

5) навмисне відхилення від орфографічних 
норм: Snak King (замість Snack), Darigold (замість 
Dairy), Luzianne (адаптація слова Luzianna, що 
базується на регіональній вимові назви штату 
Louisiana). До цієї ж групи відносимо назви, у 
яких на письмі відсутня остання літера «g» – її 
замінюють на «’». Наприклад, Bloomin’ Brands, 
Dunkin’ Brands. Імовірно, це робиться для того, 
аби імітувати розмовне мовлення й «наблизитися» 
до споживача;

6) написання всіх літер назви як великих: POET 
(з метою надання схожості з абревіатурою);

7) поєднання декількох слів (або частин абре-
віатури) графічним знаком сполучника “and” – &: 
Dietz & Watson, Vanberg & DeWulf, K&N’s Foods 
USA, Peet’s Coffee & Tea. Такий вид використання 
додаткових графічних чи цифрових знаків у назві 
називається паралінгвістичним прийомом і він 
завжди використовується задля активації зорового 
сприйняття споживача та креативного виділення 
назви серед низки інших.

Аналізуючи структуру й деривацію ергонімі-
кону харчової індустрії США, не можна не зга-
дати про такі поняття, як «назви іншомовного 
походження» та «мовна інтерференція» (взаємодія 
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мовних систем в умовах білінгвізму). Якщо, напри-
клад, український ергонімікон впродовж останніх 
десятиліть продовжує зазнавати потужного впливу 
англійської мови (часткове або повне використання 
у назвах англомовних слів, написання українських 
назв латиницею, створення назв за англомовними 
зразками тощо), то назви компаній-виробників 
харчових продуктів у США практично не надають 
прикладів власне мовної інтерференції на фоне-
тичному, морфологічному чи синтаксичному рів-
нях. Щодо лексичного рівня, то нам вдалося знайти 
нечисленні приклади використання іншомовних 
апелятивів або калькування іншомовних виразів для 
створення ергонімів, як-от: Gavilon (іспанською – 
«яструб»), Limoneira (португальською – «лимонне 
дерево»), Gustobene (від італійського виразу ‘gusto 
bene’ – «смакує добре»). 

Разом з тим, статус Сполучених Штатів як кра-
їни емігрантів, де кожен працьовитий громадянин, 
представник будь-якої національності, може реалі-
зувати свою «американську мрію», а також поши-
рена тенденція використовувати в назві бізнесу 
прізвище засновника зумовлюють широку «мовну 
географію» досліджуваних ергонімів: Abdallah 
Candies, Scharffen Berger Chocolate Maker, Sarris 
Candies, T. Marzetti Company, Tabatchnick тощо.

Позначені національним колоритом назви ком-
паній виконують не лише меморіальну функцію 
(увічнити ім’я власника), але й естетичну, атрак-
тивну (наприклад, дуже привабливими є ергоніми, 
утворені від італійських прізвищ: Colavita, Giam-
bri’s Quality Sweets), а також інформативну – назва 
може натякати на специфіку продукту: Manisch-
ewitz (кошерна їжа).

Висновки. Аналіз структури та дериваційних 
особливостей назв компаній-виробників харчової 
продукції США дозволяє зробити такі висновки:

1. Найпоширенішими структурними типами 
досліджуваних ергонімів є двокомпонентні й бага-
токомпонентні одиниці (майже в однаковій пропо-
рції).

2.  Найбільш поширеними способами слово-
твору є процеси онімізації й трансонімізації, які 
можуть також поєднуватися з основоскладан-
ням, телескопією, афіксацією, різними типами 
скорочень (усічення, ініціальна абревіація). Оні-
мізованих ергонімів значно менше, ніж трансо-
німізованих: 75% вибірки складають ергоніми, 
утворені шляхом трансонімізації, 25% – оні-
мізації. У процесі трансонімізації до розряду 
ергонімів насамперед переходять антропоніми 
й топоніми.

3. Творення деяких назв компаній відбувається 
з використанням різних прийомів мовної гри, 
хоча вони не є надто поширеними серед ергоні-
мів у сфері харчової індустрії США. При цьому 
застосовуються як лінгвістичні (алітерація, паро-
німічна заміна, деструктуризація слова, навмисне 
відхилення від орфографічних норм тощо), так 
і паралінгвістичні засоби, передусім творення 
за допомогою графічного знаку. Використання 
цих прийомів є важливим чинником комерційної 
ефективності ергоніма.

4. Проведене дослідження дає підстави ствер-
джувати, що аналіз структури ергонімів немож-
ливий без детального вивчення їх семантики, 
оскільки без дослідження значення кожного окре-
мого елемента назви та його мотивації в цілому 
важко зрозуміти, чи був наявний процес оніміза-
ції / трансонімізації, чи є назва складною чи про-
стою за структурою тощо. 

Отже, перспективи подальших студій убача-
ємо в комплексному лінгвістичному аналізі назв 
комерційних підприємств у різних аспектах.
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