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Етичні імперативи цифрового дизайну 

в журналістиці та рекламі: 

медіакритичний підхід 

до візуальної грамотності

Постановка проблеми

Сучасний цифровий медіапростір характеризується тотальною візуалізаці-
єю комунікації, у межах якої дизайн набуває статусу не лише інструмента ре-
презентації, а й механізму впливу на коґнітивні та поведінкові моделі авдиторії. 
За умов злиття журналістики, реклами та платформової економіки відбуваєть-
ся трансформація функцій візуальної мови: вона перестає бути нейтральною 
і дедалі частіше виконує маніпулятивну або переконувальну роль.

Проблема загострюється внаслідок алгоритмічної логіки цифрових плат-
форм, яка пріоритезує контент із високим рівнем залучення, що часто до-
сягається через емоційно насичені та візуально аґресивні дизайнерські рішен-
ня. За таких обставин розмивається межа між редакційним і комерційним 
контентом, що створює ризики для інформаційної прозорості та підриває дові-
ру до медіа.

Ключовою проблемою є відсутність систематизованих етичних імперативів 
дизайну, які б реґулювали використання візуальних засобів у журналістиці та 
рекламі, з одного боку, а з іншого — недостатній рівень розвитку візуальної гра-
мотності як інструмента критичного аналізу медіаконтенту.

Термінологічно в цій статті поняття «цифровий дизайн» використовується у 
двох взаємопов’язаних значеннях. У вузькому сенсі йдеться про дизайн пові-
домлення: композицію, шрифти, кольорові рішення, візуальну ієрархію, ілю-
стративні та інфографічні елементи конкретного журналістського або реклам-
ного матеріалу. У широкому сенсі йдеться про дизайн середовища, тобто 
UX-архітектуру платформи: структуру інтерфейсу, сценарії вибору, логіку наві-
ґації, персоналізоване подання контенту та механізми взаємодії користувача із 
цифровим сервісом. Подальший аналіз розрізняє ці рівні, оскільки етичні ри-
зики можуть виникати як у межах окремого візуального повідомлення, так і на 
рівні платформи загалом.

Аналіз останніх досліджень і публікацій

Теоретичне підґрунтя дослідження формують праці, що перебувають на пе-
ретині дизайну, медіатеорії та комунікаційних студій. Концепція соціально від-
повідального дизайну бере початок у працях В. Папанека, який наголошував на 
етичному обов’язку дизайнера перед суспільством. Подальший розвиток цієї 
ідеї простежується у дослідженнях цифрової культури та економіки уваги, де 
дизайн розглядається як інструмент комерційної експлуатації уваги користува-
ча (Zuboff , 2019).
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У межах медіакритики значний внесок зроблено як українськими, так і зару-
біжними науковцями, котрі розглядають медіа як складну екосистему симво-
лічного обміну, де візуальні коди можуть як інформувати, так і спотворювати 
реальність. Сучасні дослідження в галузі UX/UI-дизайну акцентують увагу на 
феномені «темних патернів» як свідомо спроєктованих інтерфейсних рішень, 
що маніпулюють поведінкою користувача (Gray et al., 2018; Mathur et al., 2019; 
Narayanan et al., 2020). У цьому контексті дизайн постає як інструмент прихова-
ного впливу, що функціює на межі між переконанням і маніпуляцією (Susser et 
al., 2019).

Окремий напрям сучасних досліджень пов’язаний із вивченням алгоритміч-
ної природи цифрових медіа та їхнього впливу на формування індивідуалізова-
них інформаційних середовищ (Bucher, 2017). Це зумовлює переосмислення 
ролі дизайну як елемента ширших соціотехнічних систем, у межах яких візуаль-
ні рішення взаємодіють з алгоритмічними механізмами персоналізації та підси-
лення уваги авдиторії.

Після 2020 року проблематика етики цифрового дизайну набула подальшого 
розвитку в кількох напрямах. Експериментальні дослідження впливу темних 
патернів на поведінку користувачів показали, що маніпулятивна організація 
вибору може істотно впливати на рішення авдиторії (Luguri, Strahilevitz, 2021). 
Праці, присвячені cookie-consent інтерфейсам, засвідчили, що навіть формаль-
но леґальні механізми згоди можуть бути організовані так, щоб послаблювати 
автономність користувача (Graßl et al., 2021). У дослідженнях соціальних мереж 
темні патерни розглядаються не лише як окремі елементи інтерфейсу, а й як 
стратегії залучення та управління поведінкою користувачів (Mildner et al., 2023). 
Систематичні огляди та онтологічні узагальнення останніх років акцентують 
потребу в уніфікованій мові опису маніпулятивних дизайнерських практик і в 
розробленні операційних критеріїв їх оцінювання (Gray et al., 2023; Gray et al., 
2024; Chang et al., 2024).

Водночас проблема вийшла за межі суто академічної дискусії та стала пред-
метом реґуляторної уваги. У документах OECD (2022), FTC (2022) та EDPB 
(2023) маніпулятивні інтерфейсні рішення описують як практики, що здатні 
підривати автономію вибору, прозорість комунікації та захист персональних 
даних. Це посилює актуальність поєднання медіакритичного аналізу, етики ди-
зайну та візуальної грамотності.

Попри значну кількість досліджень, відсутній цілісний підхід до осмислення 
етичних імперативів дизайну в контексті його взаємодії з журналістськими 
стандартами та цифровими рекламними практиками. Водночас аналіз науково-
го дискурсу засвідчує фраґментарність наявних підходів. Недостатньо розроб-
леними залишаються питання коґнітивного впливу візуальних рішень та їх 
нормативного реґулювання, зокрема за умов гібридизації журналістського та 
рекламного контенту.

Метою дослідження є теоретичне обґрунтування та концептуалізація етич-
них імперативів дизайну в системі цифрової журналістики та реклами, а також 
визначення ролі візуальної грамотності як ключової компетенції для забезпе-
чення коґнітивної автономії авдиторії.
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Методологія дослідження

Стаття має теоретико-концептуальний характер. Методологічну основу ста-
новить міждисциплінарний підхід, що поєднує медіакритику, теорію комуніка-
ції, етику дизайну та дослідження людино-комп’ютерної взаємодії. У проце-
сі  дослідження використано такі методи: теоретичний аналіз і синтез — для 
узагальнення підходів до розуміння ролі дизайну в цифрових медіа; порівняль-
но-термінологічний аналіз — для розмежування вузького і широкого значення 
поняття «дизайн»; класифікація — для виокремлення етичних ризиків і форм 
їхнього прояву; концептуальне моделювання — для побудови моделі етичних 
імперативів; операціоналізація — для формування набору індикаторів оціню-
вання етичності цифрового дизайну. Наведені у статті приклади виконують 
ілюстративну функцію і не претендують на статус самостійного кількісного 
 емпіричного дослідження.

Наукова новизна отриманих результатів полягає в уточненні теоретичних за-
сад аналізу цифрового дизайну як коґнітивно-комунікативного механізму впли-
ву за обставин конверґенції журналістики та реклами. Дослідження має на меті:

– запропонувати авторське трактування дизайну як епістемічного інстру-
менту, що визначає не лише форму подання інформації, а й рамки її інтерпре-
тації в цифровому медіасередовищі;

– уточнити класифікацію етичних ризиків дизайну шляхом виокремлення 
візуальної мімікрії, афективної візуалізації та алгоритмічної персоналізації 
 дизайну;

– розробити багатовимірну модель етичних імперативів дизайну та запро-
понувати набір індикаторів для її прикладної операціоналізації;

– розвинути розуміння візуальної грамотності як метакоґнітивної компе-
тенції, що підтримує коґнітивну автономію авдиторії за умов інформаційного 
перевантаження та маніпулятивних практик цифрового середовища.

Запропоновані положення покликані розширити наукове бачення ролі 
 дизайну в цифрових медіа та слугувати теоретичною основою для розроблення 
нормативних підходів до етичного реґулювання візуальних комунікацій.

Результати теоретико-концептуального дослідження

 Засобами міждисциплінарного аналізу встановлено, що сучасний дизайн у 
цифровій журналістиці та рекламі функціює як складна коґнітивно-комуніка-
тивна система, яка не лише передає зміст, а й активно формує рамки його інтер-
претації. Це дає змогу трактувати дизайн не як допоміжний елемент, а як епіс-
темічний інструмент, що впливає на процеси пізнання та прийняття рішень 
авдиторією. Такий підхід узгоджується із сучасними дослідженнями цифрових 
медіа, алгоритмічних середовищ та економіки уваги, в межах яких візуальна ор-
ганізація контенту розглядається як чинник впливу на користувацьке сприй-
няття (Bucher, 2017; Zuboff , 2019; Luguri, Strahilevitz, 2021; Mildner et al., 2023).

Обґрунтовано, що дизайн виконує роль посередника між інформацією та її 
сприйняттям, формуючи так звану «архітектуру уваги». Через візуальні ієрархії 
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(контраст, масштаб, ритм, композицію) дизайнер визначає, які елементи будуть 
сприйняті як значущі, а які — як марґіналізовані.

У цьому контексті виокремлено три рівні впливу дизайну:
− перцептивний рівень — привернення уваги через колір, форму, динаміку;
− коґнітивний рівень — структуризація інформації та спрощення складних 

смислів;
− поведінковий рівень — стимулювання конкретних дій (клік, підписка, по-

ширення).
Отже, дизайн стає механізмом непрямого управління поведінкою, що акту-

алізує проблему етичної відповідальності за такі впливи. Такий висновок коре-
лює із сучасними підходами до аналізу цифрового переконання, поведінкового 
дизайну та психологічного тарґетування (Matz et al., 2017; Susser et al., 2019).

На основі синтезу медіакритичних та дизайнерських підходів запропонова-
но багатовимірну модель етичних імперативів, яка виходить за межі традицій-
ного розуміння професійної етики.

До базових принципів додатково включено:
− принцип семантичної чесності — відповідність між візуальною формою та 

змістом повідомлення (уникнення «клікбейт-дизайну» як форми візуальної ма-
ніпуляції);

− принцип інтерпретаційної відкритості — недопущення надмірного нав’я-
зування єдиної трактовки через візуальні домінанти;

− принцип мінімізації коґнітивного навантаження — уникнення переванта-
ження інтерфейсу, що знижує здатність до критичного аналізу;

− принцип цифрової відповідальності — врахування довготривалих ефектів 
взаємодії користувача з інтерфейсом (звикання, залежність, інформаційна 
 втома).

Запропонована модель демонструє, що етику дизайну слід розглядати не як 
зовнішнє обмеження, а як внутрішній реґулятор професійної діяльності.

Для операціоналізації запропонованої моделі доцільно використовувати 
низку індикаторів оцінювання етичності цифрового дизайну (див.: таблицю).

Запропонована система індикаторів дає змогу перейти від загального теоре-
тичного опису етичних імперативів цифрового дизайну до практичного засто-
сування їх в аналізі журналістського та рекламного контенту. Кожен імператив 
конкретизується через набір ознак, які можуть бути використані для оцінюван-
ня візуальних рішень, інтерфейсів, рекламних повідомлень і платформених ме-
ханізмів взаємодії з авдиторією.

Наведені індикатори дають змогу виявляти не лише очевидні форми маніпу-
ляції, зокрема клікбейтну візуалізацію чи маскування реклами під редакційний 
матеріал, а й менш помітні ризики — алгоритмічну непрозорість, емоційне 
нав’язування, приховування альтернативних дій або надмірне коґнітивне на-
вантаження користувача. Таким чином, модель може бути використана як ана-
літичний інструмент для медіакритичного оцінювання цифрового дизайну, а 
також як основа для розроблення професійних рекомендацій у сфері журналіс-
тики, реклами та UX/UI-комунікацій.
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Таблиця
Індикатори етичних імперативів 

для оцінювання етичності цифрового дизайну

Етичний 
імператив

Індикатори 
оцінювання

Питання 
для аналізу

Ознаки 
ризику

Семантична 
чесність

Відповідність заголовка, 
зображення, кольорових 
акцентів і заклику до дії 
(CTA) реальному змісту 
повідомлення

Чи не створює візу-
альна форма очіку-
вань, які не підтвер-
джуються змістом?

Клікбейтна візуаліза-
ція, маскування рекла-
ми під редакційний 
матеріал

Інтерпретаці-
йна відкри-
тість

Наявність контексту, 
маркування джерела, 
відсутність нав’язування 
єдиної емоційної реакції

Чи залишає дизайн 
простір для критич-
ного тлумачення?

Емоційна драматиза-
ція, домінування стра-
ху або сенсаційності

Мінімізація 
коґнітивного 
навантаження

Зрозуміла структура, 
видимість альтернатив, 
читабельність тексту, 
відсутність надмірних 
подразників

Чи може користувач 
швидко зрозуміти 
доступні варіан-
ти дії?

Перевантажений інтер-
фейс, приховані опції 
відмови, неоднозначні 
кнопки

Цифрова від-
повідальність

Прозорість персоналіза-
ції, контроль користува-
ча, повага до приватно-
сті та уваги

Чи пояснено корис-
ту вачеві, чому він 
бачить саме цей кон-
тент або рекламу?

Алгоритмічна непрозо-
рість, підштовхування 
до залежної взаємодії, 
збирання зайвих даних

У процесі дослідження уточнено та розширено класифікацію етичних ризи-
ків, які виникають у практиці цифрового дизайну. Їхня актуальність підтвер-
джується сучасними дослідженнями маніпулятивних інтерфейсів і темних па-
тернів, які вказують на системний характер візуального впливу в цифровому 
середовищі (Gray et al., 2018; Mathur et al., 2019; Narayanan et al., 2020).

•  Візуальна мімікрія (camoufl age design)
Передбачає навмисне копіювання стилістики журналістських матеріалів 

(сітка, шрифти, кольорова палітра) з метою маскування рекламного контенту. 
Це призводить до епістемічної плутанини, коли користувач втрачає здатність 
ідентифікувати джерело інформації.

•  Темні патерни як поведінкове програмування
Обґрунтовано, що темні патерни функціюють як форма «м’якого примусу», 

вбудованого в інтерфейс. Вони не просто ускладнюють відмову від дії, а кон-
струюють сценарій поведінки, який користувач сприймає як власний вибір. 
 Такий підхід узгоджується з дослідженнями, де темні патерни розглядають як 
форму онлайн-маніпуляції та прихованого поведінкового впливу (Gray et al., 
2018; Mathur et al., 2019; Susser et al., 2019; Luguri, Strahilevitz, 2021; Graßl et al., 
2021).

•  Афективна візуалізація
Полягає у використанні емоційно заряджених образів (тривожних кольорів, 

драматичних композицій), які активують автоматичні реакції та знижують 
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 рівень критичного мислення. Це створює ефект афективного домінування над 
раціональним аналізом.

•  Алґоритмічна персоналізація дизайну
Узагальнено, що сучасні системи можуть адаптувати не лише контент, а й 

візуальне оформлення його відповідно до поведінкових даних користувача. Це 
формує індивідуалізовані візуальні реальності, які підсилюють коґнітивні упе-
редження. Такого кшталту процеси пов’язані з алгоритмічною організацією ін-
формаційного середовища та персоналізованим впливом на авдиторію (Bucher, 
2017; Zuboff , 2019; EDPB, 2023).

•  Візуальна редукція складності
Спрощення складних соціально-політичних тем до інфографічних або сим-

волічних форм може призводити до деформації змісту та формування поверхо-
вого розуміння.

Окрему увагу приділено феномену гібридизації контенту, де журналістські 
та рекламні формати інтеґруються в єдину комунікаційну структуру. У такому 
разі дизайн є інструментом леґітимації, який:

− створює ілюзію достовірності;
− підсилює довіру через знайомі візуальні патерни;
− маскує комерційну природу повідомлення.
Показано, що саме на рівні дизайну відбувається «розмивання жанрових 

меж», що ускладнює застосування традиційних журналістських стандартів.
Арґументовано, що за умов зростання складності медіасередовища візуаль-

ну грамотність належить розглядати не лише як навичку, а й як метакоґнітивну 
здатність до саморефлексії сприйняття.

Її структура включає:
− аналітичний компонент — здатність деконструювати візуальні повідом-

лення;
− критичний компонент — виявлення маніпулятивних стратегій;
− рефлексійний компонент — усвідомлення власних реакцій на дизайн;
− етичний компонент — оцінка допустимості використаних візуальних за-

собів.
Запропоновано впроваджувати візуальну грамотність як обов’язкову скла-

дову освітніх програм у сфері журналістики та дизайну.
З огляду на сучасні дослідження цифрового переконання визначено, що ди-

зайн дедалі більше інтеґрується з нейромаркетинґовими та поведінковими 
практиками, які використовують знання про роботу уваги, емоцій і прийняття 
рішень для підвищення ефективності впливу. Це створює принципово новий 
рівень етичних викликів, оскільки:

− вплив стає підсвідомим і неконтрольованим;
− зменшується можливість критичного спротиву;
− підсилюється асиметрія між виробником контенту та авдиторією.
У цьому контексті обґрунтовано необхідність введення поняття «коґнітив-

ної безпеки», яке має стати центральним у реґулюванні дизайнерських практик. 
Така постановка питання узгоджується із сучасними дослідженнями цифрово-
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го переконання, психологічного тарґетування та етики прихованого впливу 
(Matz et al., 2017; Susser et al., 2019).

Впровадження систем штучного інтелекту в дизайн-процеси змінює саму 
природу авторства та відповідальності. Алгоритми здатні генерувати візуальні 
рішення, оптимізовані під максимальну ефективність впливу, що:

− ускладнює ідентифікацію суб’єкта етичної відповідальності;
− підсилює стандартизацію маніпулятивних практик;
− створює ризик масштабування неетичних рішень.
Це вимагає розширення етичних імперативів на рівень людино-машинної 

взаємодії, що відповідає сучасним підходам до проблеми відповідальності в 
 системах штучного інтелекту (Coeckelbergh, 2020).

Отримані теоретичні результати дають підстави стверджувати, що дизайн у 
цифрових медіа виконує функцію інструмента коґнітивного програмування, 
що потребує системного етичного реґулювання. Запропонована концептуальна 
модель розширює наукове розуміння ролі дизайну, інтеґруючи його в поле ме-
діакритики та коґнітивних досліджень.

Ілюстративне застосування запропонованої моделі здійснено на основі 
 узагальнення типових практик цифрового медіадизайну, описаних у сучасній 
науковій літературі та реґуляторних документах. Метою цього блоку є не кіль-
кісне вимірювання поширеності окремих практик, а демонстрація того, як за-
пропоновані етичні імперативи можуть бути застосовані для якісного аналізу 
журналістських, рекламних і платформних інтерфейсів.

Зокрема, в сучасних онлайн-медіа широко застосовуються клікбейтні візу-
альні стратегії, що передбачають використання емоційно насичених зображень, 
контрастних кольорових рішень та композиційних акцентів, які привертають 
увагу, але не завжди корелюють зі змістом матеріалу. Така практика порушує 
принцип семантичної чесності дизайну, оскільки формує у користувача попе-
редні очікування, які не підтверджуються під час ознайомлення з контентом, 
що, своєю чергою, знижує рівень довіри до медіа.

Іншим показовим прикладом є використання «темних патернів» у цифрових 
інтерфейсах, зокрема у процесах реєстрації або оформлення підписки. Типови-
ми є ситуації, коли кнопки згоди (наприклад, «підписатися» або «продовжити») 
мають вищу візуальну помітність (розмір, колір, розташування), тоді як опції 
відмови є менш виразними або навмисно ускладненими для сприйняття. У та-
кому випадку дизайн виступає інструментом поведінкового програмування, 
що підтверджує його вплив на рівні не лише перцепції, а й прийняття рішень. 
Такого роду практики детально описано в сучасних дослідженнях темних 
 патернів та маніпулятивного UX-дизайну (Gray et al., 2018; Mathur et al., 2019; 
Narayanan et al., 2020).

Окремої уваги заслуговує феномен нативної реклами, в межах якого комер-
ційні повідомлення інтеґруються у журналістський контент шляхом відтво-
рення його візуальної стилістики. Використання аналогічних шрифтів, сіток, 
форматування та ілюстративних елементів створює ефект редакційної досто-
вірності, що ускладнює ідентифікацію рекламного характеру матеріалу. Така 
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 візуальна мімікрія підсилює ризик епістемічної плутанини та підриває принци-
пи прозорості медіакомунікації.

Наведені приклади демонструють, що етичні ризики дизайну реалізуються 
не лише на рівні абстрактних концептів, а й у повсякденних практиках цифро-
вої взаємодії. Це підтверджує необхідність розроблення чітких етичних імпера-
тивів, які б реґулювали використання візуальних засобів у контексті дедалі 
більшої гібридизації медіа та реклами.

Висновки
У результаті теоретико-концептуального дослідження обґрунтовано, що 

 дизайн у цифровій журналістиці та рекламі виконує не лише репрезентативну, 
а й коґнітивно-комунікативну функцію. Він бере участь у формуванні «архітек-
тури уваги», впливає на інтерпретацію повідомлень і може опосередковано 
спрямовувати поведінкові рішення авдиторії.

Уточнено, що за умов конверґенції журналістики та реклами дизайн може 
діяти на двох рівнях: як оформлення конкретного повідомлення та як UX-архі-
тектура цифрової платформи. Саме на перетині цих рівнів виникають ризики 
гібридизації контенту, візуальної мімікрії, темних патернів, афективної візуалі-
зації та алгоритмічної персоналізації.

Запропонована багатовимірна модель етичних імперативів дизайну включає 
принципи семантичної чесності, інтерпретаційної відкритості, мінімізації коґ-
нітивного навантаження та цифрової відповідальності. Її операціоналізовано 
через набір індикаторів, які можуть бути використані для якісної експертизи 
журналістських, рекламних і платформних інтерфейсів.

Візуальну грамотність визначено як метакоґнітивну компетенцію, що забез-
печує здатність авдиторії розпізнавати маніпулятивні візуальні стратегії, оці-
нювати прозорість цифрових повідомлень і підтримувати власну коґнітивну 
автономію.

Особливого значення набуває проблема коґнітивної безпеки в контексті 
розвитку алгоритмічних систем і штучного інтелекту, які здатні масштабувати 
візуальний вплив та ускладнювати ідентифікацію суб’єктів відповідальності.

Перспективи подальших досліджень пов’язані з емпіричною перевіркою за-
пропонованих індикаторів, проведенням контент-аналізу конкретних медіаін-
терфейсів, розробленням кодексу візуальної етики та вивченням трансформа-
ції етичних стандартів у контексті інтеґрації штучного інтелекту в медіа та 
рекламні практики.
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АННА ДЕРКАЧ, АЛЬОНА ТАНАСІЙЧУК, 

ІВАН ПЕДОРУК

Етичні імперативи цифрового дизайну в журналістиці та рекламі: 

медіакритичний підхід до візуальної грамотності

У статті запропоновано теоретико-концептуальне осмислення етичних імперативів циф-
рового дизайну в умовах конверґенції цифрової журналістики та реклами. Обґрунтовано, що 
цифровий дизайн функціює не лише як засіб візуального оформлення повідомлення, а й як еле-
мент архітектури цифрової взаємодії, який впливає на сприйняття, інтерпретацію інфор-
мації та поведінкові рішення авдиторії. Розмежовано вузьке розуміння дизайну як оформлення 
конкретного медіаповідомлення та широке розуміння дизайну як UX-організації платформи. 
Систематизовано основні етичні ризики цифрового дизайну: візуальну мімікрію, темні па-
терни, афективну візуалізацію, алгоритмічну персоналізацію та візуальну редукцію склад-
ності. Запропоновано модель етичних імперативів дизайну, що охоплює принципи семан-
тичної чесності, інтерпретаційної відкритості, мінімізації коґнітивного навантаження та 
цифрової відповідальності. Для практичного застосування моделі подано набір індикаторів 
оцінювання етичності візуальних та UX-рішень. Визначено, що візуальна грамотність є ме-
такоґнітивною компетенцією, яка підтримує коґнітивну автономію авдиторії в умовах ін-
формаційної перенасиченості та алгоритмічно персоналізованого впливу.
Ключові слова: візуальна етика, цифровий дизайн, цифрова журналістика, медіакритика, 
візуальна грамотність, темні патерни, алгоритмічна персоналізація, коґнітивна автоно-
мія, коґнітивна безпека

ANNA DERKACH, ALONA TANASIICHUK, 

IVAN PEDORUK

Ethical imperatives of digital design in journalism and advertising: 

a media-critical approach to visual literacy

Th e article off ers a theoretical and conceptual interpretation of the ethical imperatives of digital design 
in the context of the convergence of digital journalism and advertising. It is argued that digital design 
functions not only as a means of visual presentation but also as an element of the architecture of digital 
interaction that aff ects audience perception, interpretation of information, and behavioral decisions. 
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 Етичні імперативи цифрового дизайну в журналістиці та рекламі

Th e article distinguishes between a narrow understanding of design as the visual arrangement of a 
particular media message and a broader understanding of design as the UX organization of a digital 
platform. Th e main ethical risks of digital design are systematized, including visual mimicry, dark 
patterns, aff ective visualization, algorithmic personalization, and visual reduction of complexity. A 
model of ethical design imperatives is proposed, comprising the principles of semantic integrity, 
interpretative openness, minimization of cognitive load, and digital responsibility. To support the 
practical application of the model, a set of indicators for assessing the ethical quality of visual and UX 
solutions is presented. Visual literacy is defi ned as a metacognitive competence that supports audience 
cognitive autonomy under conditions of information overload and algorithmically personalized 
infl uence.
Keywords: visual ethics, digital design, digital journalism, media criticism, visual literacy, dark 
patterns, algorithmic personalization, cognitive autonomy, cognitive security


