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Our guide to writing and publishing

This document looks at what, how and why we

publish – both in print and online. It covers the

different stages to producing a publication, the

main elements of our house style, advice on

structure and accessibility, and how to write

clearly and concisely. We hope you’ll find it

useful and practical.

If you have any questions about the guide, or you

want to know more about the Commission’s

publications, please contact a member of the

publications team in the Communication

directorate.
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sign of bad government; plain

English is always the democrat’s

best defence’

Andrew Marr
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to plain language

Throughout this guide we place huge emphasis

on the importance of plain language. In its most

simple form, this is about cutting down on

jargon and keeping language clear and concise.

Of course we all use jargon to some extent – it’s

often very useful. And we all know that language

changes over time as new words come into

fashion and old ones die out. Technological

advances and social change bring new

vocabulary to explain new situations. This is no

bad thing: the richness and liveliness of the

English language, for example, is a great

strength. However, problems do arise when
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Our commitment to plain language

jargon makes it harder instead of easier for your

audience to understand what you want to say.

Expressing yourself in clear and simple language

is actually very difficult. It doesn’t mean being

overly simplistic or anti-intellectual. It involves

hard work; you have to really think about what

you want to say and how best to say it. Too

often, we instead fall back on familiar but vague

phrases that obscure rather than explain.

Bad English, George Orwell argued, is a sign of

laziness, sloppy thought or insincerity. As a

British organisation open to all members of the

public, it is absolutely vital that the language we

use could not be described in such a fashion. Our

language must always help us to communicate

clearly and plainly with people, not to

intimidate, confuse or outwit them.

Jargon is undoubtedly alluring: it’s quick, it’s

easy and (we like to think) it makes us look like

we know what we’re talking about. It helps us fit

in with others who use the same language. The

trouble is that too often these words and phrases

become easy, ready-made shorthand for

concepts which may once have been clearly

articulated but which are increasingly cloudy

and imprecise. Worse, they may not mean

6



[bookmark: 9]anything to our audience. When that happens,

meaning and language can become divorced

and it is easy to say a great deal without meaning

very much at all. In our business, that is a

dangerous state of affairs to be in.

Help us practise what we preach

Publishing, both in print and online, is one of the

most important ways in which the Equality and

Human Rights Commission expresses its

identity, its values, its reason to exist and its

message. The message we want to reflect in

our publications is that we are ‘ambitious,

authoritative and accessible’ in everything

we do.

The aim of this guide is to help us all write

consistently when representing the

Commission. We want to make sure that every

Commission publication in print or online

(whether leaflets, research reports, letters or

legal guidance) is produced quickly, efficiently

and to a high standard. Equally importantly we

want to be known for our commitment to plain,

well-written language.

To achieve this we all need to use the

Commission’s house style, the basics of which
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Our commitment to plain language

are set out here. While much of this guide

applies equally well to speeches as to written

work, the rules for speechwriting are somewhat

different and we will have specific guidelines for

the spoken word.

Please take the time to read through this guide

and to think about how it could apply to your

work. If the information you want is not covered

here, try our full house style guidelines (in the

publications section of the intranet).
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The Communication directorate is responsible

for managing the Commission’s publishing

programme. As a new organisation, it’s

especially important that we make sure that

everything we publish is consistent in terms of

style and clarity of voice. We also need to check

that our publications do not duplicate existing

material and that they cover a range of topics,

not just one part of our remit. And as a

directorate, we need to be able to plan ahead so

that we are able to produce publications on time

and to budget.

For all these reasons, there is a formal process for

9
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How to get started

producing a Commission publication. Before you

get to the stage of putting pen to paper or finger

to keyboard, you need to do two things:

i) Discuss your idea for a publication with your

line manager, and get formal sign-off for the

proposal, including an estimated budget,

from your group director.

This will help you to think through your idea in

more depth, making sure that there is a need for

such a publication, that it doesn’t duplicate

other documents, and that it fits into your

directorate’s wider plans and budget.

ii) Fill out the short and simple publications

form, which can be found in the publications

section of the intranet.

This gives the publications team a formal

proposal to schedule into their workload. A

member of the team will then discuss it with you

in more detail. They can advise you on the best

format for your work and how to make it

accessible to the right audiences. They will help

you to consider the following questions:

• What do I want to say?

10



[bookmark: 13]‘The biggest problem with

communication is the illusion that it

has been accomplished’

George Bernard Shaw
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How to get started

• Who do I need to say it to and what does my

audience need to know?

• Why do I need to say it?

• How do I want to say it?

During this process, you’ll identify any problems

with your project: has someone already said

what you want to say; is there no identifiable

audience for your idea; does it fit in better as part

of another Commission project; would it be

more appropriate on our website or as a printed

report?

Plan a timetable and a budget

Once your publication proposal has been

finalised and agreed, your contact in the

publications team will draw up a schedule with

you, and provide any estimates you need so you

can cost the production of your publication and

agree a final budget.

There are many stages to producing a

publication apart from writing the text itself. The

publications team is responsible for editing,

copy-editing (checking compliance with house

style) and proof-reading all publications. They

12



[bookmark: 15]will also advise on format and design (based on

the purpose of and audience for each

document); brief design and print agencies;

manage production; arrange Welsh translation

and bilingual design; commission suitable

alternative formats; liaise with the web team in

preparing online material and make sure that

publications have marketing and distribution

plans and are linked appropriately to other

communications work.

Publication schedules and budgets take account

of all these elements. You can find out more

about sample schedules and the processes

involved by checking the publications section of

the intranet.
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[bookmark: 16]‘By using stale metaphors, similes

and idioms, you save much mental

effort at the cost of leaving your

meaning vague, not only for your

reader but for yourself’

George Orwell
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to substance

Think about your audience and how they would

find it easiest to access the information you want

to give them. Think about how best to illustrate

your ideas and make them immediate and

accessible. Relegate any additional information

– questionnaires you used, supporting

documents, contact details for relevant

organisations – to appendices.

Getting the structure right from the beginning

will save time later on. It also means you’re less

likely to miss out any important information and

can help to make sure your ideas and arguments

are expressed clearly and logically.
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Match structure to substance

Structure your main text as simply as possible.

Don’t number paragraphs, except in codes of

practice or documents intended for

consultation. Keep all headings short, especially

chapter titles, which should not include

sub-headings.

Avoid using endnotes wherever possible

(occasionally they may be necessary for long

research reports). If you do have to use them,

make sure they are accurate. Similarly, if you are

including a bibliography (a list of all the

publications you’ve used or referred to), check

all references are correct.

Some publications may follow a formal structure

with certain elements, while others won’t need

to: it depends on size, content, format and

intended audience. These are some popular

elements of formal reports:

• foreword (a short introduction by someone

other than the author)

• summary (a snapshot of the text which

should ideally be no longer than one page)

• introduction (general information about the

document’s purpose, subject and structure)

16



[bookmark: 19]• glossary (explaining terms used in the text),

and

• useful contacts (to help your readers find

additional information).

See our full house style guidelines on the

intranet for more information about structure,

including definitions of different components

and how to structure bibliographies and

endnotes.

Format

Now is also the time to think about the format of

your publication and how it affects style and

content. Are you writing for print or online?

Writing for the web can often mean you need to

adopt quite a different style from that for print,

which can be tricky when you want to adapt

information already written for a printed

publication. The following points are useful tips

for web writing.

• Research shows that reading from a monitor is

25 per cent slower than reading from print, so

it’s best to be brief. Short lines of text are

easier to read.

17
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Match structure to substance

• Use headings and sub-headings so that people

just scanning the text will find what they want.

Make headings meaningful and keep them

consistent.

• Use bulleted lists, as they provide visual

anchors for readers.

• Use bookmarks to take you around a page or

hyperlinks to link to other pages.

• Break text up into chunks and avoid large

blocks of text. Every paragraph should contain

at least one new idea.

• Don’t use ‘click here’ for hyperlinks. Most

people know that if a word is underlined and in

blue, it is a link – you don’t need to write ‘click

here’. It’s better to make hyperlinks a natural

part of a sentence.

• Try to keep each page fairly short. If you have

more to say, can you create another web page

and link to it instead?

• One great advantage of the web over printed

publications is that space is unlimited. You can

have a lot of information but present it in a

way that doesn’t seem overwhelming by

18



[bookmark: 21]dividing it into short pages and layering it. The

most important and summary information is

at the top level, while those who want to know

more can go deeper into the site. This also

helps you cater for a range of readers.

• But always remember, just because the web is

unlimited doesn’t mean that you have to be.

Concise explanations are better than lengthy

text. It is more helpful to link to supporting

documentation or evidence rather than

writing everything into your own publication.

19



[bookmark: 22]‘On what planet, in what galaxy, in

which cosmos do these people live?

Is theirs an internal language, known

only to a priesthood? Does the

language mean anything to them?’

Matthew Parris (describing our own

recruitment advertising)
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i) Be clear

Imagine you are talking to someone who knows

nothing of your subject area – would he or she

understand what you are saying? Try to make

sure your document is clear on first reading.

Address all your readers, including potential

audiences – very little of our information or

advice is only for specialists. Persuade them

through argument, reasoning and evidence,

expressed in clear and straightforward

language.

21
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Get writing

Explain yourself: don’t assume ideas taken for

granted within our organisation mean anything

to others. Give concrete examples and

illustrations to help clarify abstract points and

bring the topic alive.

Don’t write anything you wouldn’t say. Listen to

your sentences in your head as you write, and

read aloud what you have written. This can help

you to see whether you’ve used more complex

phrases than are necessary; for example,

‘employment opportunities’ when you could say

‘jobs’. Your readers are not a captive audience –

if they have to read a passage again to make

sense of it, or if they find it too dull, you may lose

them.

Avoid overly formal language or jargon. This is

often harder than it sounds, as we get used to

certain words and phrases within our own sector

and stop realising they are jargon. For help with

this, see our full house style guidelines on the

intranet or visit the Plain English Campaign

website (www.plainenglish.co.uk/guides.htm),

which has an A–Z of alternative words.

At the same time, try not to use colloquialisms

(words and expressions generally used to give

the impression of informal speech). These are

22



[bookmark: 25]some examples: ‘knee-jerk’, ‘crack on’, ‘pencil

pusher’, ‘24/7’ or ‘hot air’. They risk giving the

impression that we talk in clichés and sound

bites rather than using thought-out and

measured language.

ii) Be direct

Avoid repetition. Don’t labour your point or

repeat it at every opportunity – by cutting out

repetition, you may be able to cut your first draft

considerably.

Make your language direct and immediate.

Write in the active voice as much as possible and

avoid using passive verb forms, or turning verbs

into nouns. For example:

‘We decided to challenge the ruling’ is

better than ‘A decision was taken that

the ruling should be challenged’.

Keep it concise: you don’t always need to include

everything you know about the subject. Keep

your sentences and paragraphs short too. As a

rule, aim for sentences no more than about 20

words long, but do vary their length.
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Get writing

iii) Be correct

Check your facts. Never make an assertion

without backing it up. Don’t use a statistic

without checking where it came from. (You may

not always need to include references in the

publication itself, but you should be able to

provide them if necessary.)

Check your grammar, spelling and punctuation.

Poor use of language will undermine the

credibility of what you want to say (assuming

people continue reading!).

Check your geography. Are you talking about

Great Britain, the UK, England, Scotland or

Wales, or a combination of these? Be aware of

the background to your publication: there are

important political and legal differences

between England, Scotland and Wales, and the

social or economic context may also be

different.

iv) Be bold

Don’t write defensively – as though you are

already anticipating criticism from readers.

Using qualifications, caveats and euphemisms to

head off potential attacks can obscure an overall

24



[bookmark: 27]argument and make your writing less clear.

There will always be someone who disagrees

with what you say, but that doesn’t

automatically mean you shouldn’t say it.

Instead, use the following maxim as a guide: if

you can’t confidently defend what you want to

write to any reader, then don’t write it.

v) Be objective

When you’ve finished writing, give yourself a

break, then go back and re-read it. Try looking at

it from the perspective of someone who does

not share your political or moral outlook: this

can help you to make sure that what you’re

saying is as clear as it can be.

Are there any words you can cut out? Make every

sentence as short as you can. If you re-order

paragraphs or sections, does that make your

argument flow better? Once you’ve stepped

back a little, it may be easier to put yourself in

your audience’s shoes and make any structural

changes or edits that make the text clearer or

more logically ordered.

25



[bookmark: 28]‘Simplicity is the ultimate

sophistication’

Leonardo da Vinci
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Formatting tips

There are ways of making Word documents fully

accessible to most users, including those using

screen readers. They include using style sheets

to format headings, sub-headings and

paragraphs, and formatting tables in a certain

way – see the ICT guidance on our intranet for

more information.

Even if your publication is going to be printed

(and therefore professionally typeset), an

accessible Word version is still essential. It really
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Check accessibility

helps to speed up the process if you get the

formatting right from the start.

Don’t use anything less than a 12 point font in

any part of a publication, including endnotes.

For maximum accessibility, a 14 point font is

best.

Underlining can make print inaccessible to some

users, so don’t use it.

Italics can also reduce readability for some users,

so don’t use them for emphasis (use bold

instead, but sparingly) or large pieces of text.

You can use them, however, for legal case

names, book and publication titles or certain

sub-headings.

Always align text to the left. Avoid justified text

as it interferes with word shape and makes text

more difficult to read.

Don’t use hyphens to split words across a line if

at all possible as it disrupts the reading flow.

Using only one column of text is most accessible.

Don’t use more than two columns, and if you do

need to use two, leave plenty of space between

them.
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[bookmark: 31]Think carefully about using graphs or diagrams,

which some users may find difficult to interpret.

Are these the only means of conveying the

information or could it equally well be explained

through text or simple tables?

If you do need to use tables, avoid merging

several sets of data into one table wherever

possible. Keeping them in separate tables makes

the data easier to understand. Don’t split words

over lines within cells.

Editorial tips

As a rule, avoid using abbreviated words (use

telephone instead of tel, department instead of

dept).

Spell out ‘and’ except when part of a company

name such as ‘Marks & Spencer’, or in the case of

a standard abbreviation such as A&E (accident

and emergency).

Use ‘per cent’ not ‘%’ wherever possible

(although it’s alright to use ‘%’ to save space in

tables).

Include a list of contents (or a summary, for short

documents). This helps everyone, but is
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Check accessibility

particularly useful for people using audio

versions of publications.

See the full house style guidelines on the

intranet for more information on how to make

sure your publication is accessible to all potential

readers.
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These are some of the most common elements

of our house style. If these are right in your first

draft, that will mean less time is needed to

copy-edit your publication later on.

Abbreviations/acronyms

Use the full name of an organisation for the first

time in each chapter if producing a long

publication (people may not read it from start to

finish). You don’t need to give its acronym in

brackets afterwards unless there is another

reference to it later on in the same chapter.
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If there is, use the acronym consistently in the

remainder of the chapter.

Don’t use the abbreviation EHRC in external

publications (it’s off-putting and may not mean

anything to many readers). Instead, spell out our

name or use ‘the Commission’.

Where possible, spell out for example (rather

than using eg), and that is (rather than ie).

Although ‘etc’ is acceptable, avoid using less

familiar Latin words and abbreviations (take

note, rather than nb; compare with, rather than

cf).

Don’t punctuate abbreviations or acronyms. For

example: MP, EC, PhDs, Ltd, plc, am, pm, etc, vol,

p4, pp24–5. An exception is no. for number, to

avoid confusing it with the negative, no.

Use capital letters for acronyms, unless referring

to a particular organisation or product name

which is lower case: BBC, not Bbc.
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jargon in parliament in 2007:

Issues – otherwise known as

problems, as in Ruth Kelly’s:

“There are passenger issues at

Birmingham New Street station”

Challenges – “issues” for which we

have no solution

Partnerships – linking up with other

institutions so as to spread the

blame’

Simon Hoggart
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Bullet points

Use minimal punctuation for bulleted lists that

could form one long sentence. Introduce the list

with a colon, punctuate the penultimate point

with ‘, and’ and put a full stop at the end of the

last point:

The following points show what we plan

to do:

• talk to members of staff

• respond to any questions

• give written feedback where

requested, and

• produce a final report.

For short punchy lists in note or headline form,

especially in leaflets or posters, you don’t need

any punctuation:
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• writing

• copy-editing

• proof-reading

For lists where each point is a full sentence, start

each bullet point with a capital letter and end it

with a full stop:

The key is to inform and prepare

yourself:

• Be clear about your skills, abilities

and the work you want.

• Familiarise yourself with the

recruitment process, the job

description and the person

specification.

• Demonstrate your level of

competence to your prospective

employer.
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Capitals

There is no universal agreement over the use of

capital letters, and rules can vary tremendously.

These are the guidelines we follow to ensure

consistency.

Geographical names

Use lower case for the north-east (make it clear

whether it is England, Wales or Scotland), south

London etc, and upper case if it is part of the

name: North Korea, the East End, the Highlands,

the West Country, the East Midlands etc.

Titles and ranks

Mainly use lower case except when the title is

used before a person’s name. Some titles always

take a capital, such as the Prime Minister (when

referring to a particular person, such as the

British Prime Minister) or the President (when

referring to a particular person, such as the

American President). Do not use ‘Prime Minister

Gordon Brown’ as this is an Americanism: the

Prime Minister’s position is not the same as

President George Bush. It should be the Prime

Minister, Gordon Brown, or Gordon Brown, the

Prime Minister.
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Use upper case when there is only one institution

of that name, such as the Court of Appeal, and

remember to differentiate where necessary

between England, Scotland and Wales. Use

lower case when referring to institutions where

there is more than one, such as crown courts.

You can safely refer to the Department for Work

and Pensions as the department, with a small d,

as long as you have not mentioned other

departments. We now refer to the Scottish

Executive as the Scottish Government, but be

careful not to get this confused later on in a

document with the Government – that is, the UK

Government.

Use upper case for Parliament, the Scottish

Parliament, the Welsh Assembly, the Cabinet,

the Government (see above). Lower case for

racial equality council, local government,

citizens’ advice bureau, social services

department, head teacher, chair, chief

executive, strategy department, magistrates’

court, council etc, unless you are talking about a

named council, such as Oldham Council.

Use lower case for civil service, the press,

permanent secretary (but see advice on titles
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above), the bill, black people, white people

(except where specifically referring to census

categories), disabled people, chapter three,

appendix one, section two etc.

Use upper case for House of Commons (and the

House in all references), the First World War, the

Bar, the Act, White Paper, the Tories, the

Liberals, and racial groups defined by the Race

Relations Act, such as Jews, Sikhs, Gypsies and

Travellers.

Numbers

Figures or words?

Use words for whole numbers less than 10, and

figures for all numbers from 10 onwards and

numbers under 10 with decimal places:

The Khans have eight close relatives in

Britain.

It took the council 30 days to reply.
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century’. Fractions should be written out –

two-thirds, three-quarters etc.

For a series of numbers, use figures throughout

(even for numbers under 10):

26, 15 and 3

Never start a sentence with a figure. If you can’t

rewrite the sentence to avoid this, spell out the

number:

Thirty employees went home.

Money or weights should always be in figures,

even if small:

£6 or 3kg
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Punctuation

Punctuate numbers with four or more figures:

9,400

9,400,000

Telephone numbers

Follow the established convention for spacing:

020 3117 0235

0161 829 8100

07767 272 818

Page references and time

Don’t say this year or last year, or the last few

years – your words may be around for many

years.
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See pp45–9 [not 45–49]

1986–9 [for any period of time spanning

more than one year]

1986/7 [where a single year, such as a

financial year, comprises parts of two

calendar years]

Quotations

Use single quotation marks for special terms and

phrases and for speech, except for quotations

within quotations.

If a quotation is longer than 60 words, block it –

that is, set it off from the main text with an extra

line-space and indent the whole quotation.

(If you’re using 14 point font for text, you can use

12 point for the quotation, but if the text itself is

already 12 point, don’t reduce font size for

quotations.) Don’t use quotation marks at the

beginning and end of a blocked quotation.
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If a quotation is more than one paragraph long,

punctuate it as follows:

An advisor in Warrington sums up his

success: ‘I had been unemployed for 16

years through a chronic heart condition.

I was referred to Remploy and got a job

through an agency.

‘I had resigned myself to the fact that I

would never work again but the offer of a

job gave me my dignity back.’

Put full stops and commas inside the quotation

marks for a complete quoted sentence;

otherwise the punctuation goes outside. For

example:

She said: ‘Your code of practice needs

updating.’ I said: ‘I agree.’

She said updating the code of practice

was ‘a necessary but boring task’.
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correctly

Please always check carefully first with the

publications team about using our logo. Don’t

change the size of the logo, stretch or distort it in

any way or use it on its side.

Don’t use the logo on top of any pictures or

graphics (unless the image is completely even in

tone, for example a photograph of a clear blue

sky, with sufficient background contrast for it to

be legible).

Use the right logo for a particular job – we have

different versions for Great Britain, Scotland and

Wales, and different versions of each of these.
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The preferred version of our logo is the one

shown below (or any of its variations):

We also have a smaller version of the logo (with

similar variations) for use only in situations

where the main logo cannot be used:

The publications team can advise you on which

logo is best for your needs.

Please don’t give our logo to other organisations

without first checking with the publications

team. As a general rule, we only provide our logo

for use on projects that we have sponsored or to

which we have contributed significantly.
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[bookmark: 47]Sir Humphrey: May I say just one

more thing?

Jim: Only if it’s in plain English.

Sir Humphrey: Very well Minister.

If you are going to do this damn silly

thing, don’t do it in this damn silly

way.

Yes, Minister (‘The Writing on the Well’)
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to go drivelling on’

Lord Denning
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After reading this document you should have an

overview of our publishing process, from our

commitment to using plain language to a

step-by-step guide to getting something into

print and helpful tips on writing and complying

with our house style. We hope it’s helpful and

covers everything you need to know, but if not

then please contact a member of the

publications team for more information.

If you want to know more about our house style

and other publication policies, you can find all

relevant documents in the publications area of

the intranet. If you want to know more about
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using plain language, the Plain English

Campaign (www.plainenglish.co.uk) or the Plain

Language Commission (www.clearest.co.uk) are

good places to start.

Perhaps the single most important piece of

advice we can leave you with is to keep thinking

about what you’re writing. Are you repeating

yourself? Are you as clear as you could be?

Would you ever say what you’ve written? Do you

really need that particular adjective (key,

strategic, robust, meaningful) or is it just

padding? Go over your document before passing

it on to the publications team. Revise it. Then

revise it again. Of course you don’t have time,

but you have to make it anyway. It’s hard work,

but your readers will thank you!
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say something, you write because

you have something to say’

F Scott Fitzgerald
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