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Urs Primas (pages 28-33)
Traduction frangaise: Paul Marti

Monoculturalisme?
Les voisinages construits de MVRDV

«L'ecologie des differences» est un theme central
dans les projets de logement de MVRDV. Cette

Strategie joue sur les besoins heterogenes des

consommateurs actuels. Toutefois, eile «commer-
cialise» aussi ce pluralisme en recourant ä des

images architecturales gui, parfois, ne fönt gue
masquer la monotonie et la standardisation de la

construction de logement.

«Au lieu de concevoir pour chaque marche des

campagnes de publicite differentes, les cam-

pagnes pourraient vendre sur tous les marches la

diversite en tant que teile. La formule permettrait
de conserver l'ancienne regle, issue de l'imperia-
lisme culturel icow-boy), selon laquelle une taille
unique sied ä tout le monde. Elle courrait toutefois

le risque bien moindre de froisser les suscep-
tibilites locales. Au lieu d'inviter le monde ä

(essayer l'Amerique), la nouvelle recette propose,
pour reprendre le slogan des Skittles, (d'essayer
l'arc-en-cieb. Ce multiculturalisme ä l'eau de rose
s'est impose comme un emballage plus agreable
et plus acceptable de ce gue le physicien indou
Vandana Shiva appelle da monoculture). Nous

sommes en effet en presence d'un mono-multi-
culturalisme» (Naomi Klein)1

Le projet Europan «Berlin Voids» de MVRDV
de 1991 est un manifeste du pluralisme. Cette
«caserne locative retournee» comporte un puzzle
de 284 logements extremement differents:
l'appartement sans toit, l'appartement avec la super
fenetre, l'appartement catholique... Aujourd'hui,
les hommes demenagent presque huit fois dans
leur vie, soit pres de trois fois plus qu'en 1950.

D'apres MVRDV, cela a rendu obsolete le

logement Standard («one-size-fits-all»)2. Berlin Voids

delegue une partie de l'amenagement aux futurs
usagers des logements d'une production organi-
see de maniere centralisee. Ä la place de la

monoculture de «foyers ideaux» identiques, on offre
un choix. On accorde ainsi une importance ac-
crue, en theorie en tout cas, aux predilections
individuelles: au moins les premiers acheteurs ou
locataires peuvent choisir un appartement qui
leur correspond mieux que la Solution Standard.
Berlin Voids ne propose pas seulement une reelle
liberte de choix mais - surtout? - aussi son
image architecturale: Winy Maas ecrit dans «Far-

max» que cet immeuble barre definit «une unite
de voisinage pleine d'ideaux» dans l'environne-
ment de Berlin-Est domine par des «casernes lo-
catives inhumaines». II constitue, en quelque
sorte, «un immeuble residentiel de l'ouest» et
donc un support publicitaire pour le pluralisme
qui caracterise l'economie de marche.

Deux projets d'ensemble residentiel
construits recemment par MVRDV permettent de

critiquer cette Strategie ä double tranchant. Les

deux projets - un bloc ä Amsterdam le long de la

Silodam et des maisons de rangees ä Ypenburg
dans la banlieue de La Haie - thematisent la ba-

nalite des logements contemporains aux Pays-
Bas dont ils exacerbent les conditions de production.

En soi, cela constitue dejä une Performance
exceptionnelle qui requiert de la part des
architectes, en plus de talent et d'experience, une tres
grande capacite de negociation. Harm Tilman
releve ä juste titre que, par exemple ä Ypenburg,
une serie de mesures peu spectaculaires - le re-

groupement des places de stationnement le long
des berges, le traitement identique sur le plan vi-
suel d'appartements locatifs economiques et

d'appartement destines ä la vente - produit des

qualites au-delä de l'emballage architectural.
Qualites gui sont trop rapidement evacuees par
une critique moralisante3. Dans les developpements

qui suivent, il est surtout question de

l'aspect exterieur des bätiments. La fagade constitue

dans les deux projets l'element central d'une
Strategie de marketing gui ne «commercialise»
plus une qualite determinee mais la difference en

tant que teile.

Eclectisme methodique
Dans les deux projets, le traitement des surfaces
a fait l'objet d'une attention particuliere: ä

Amsterdam, un patchwork de materiaux rend

compte des differentes «unites de voisinages»
reunies dans la grande structure en beton, ä Ypenburg,

des maisons en bände identigues sont en-
tierement recouvertes de materiaux differents et

ainsi reduites a des caricatures sculpturales
d'elles-memes. Dans le premier ensemble, le

collage de materiaux confere au grand bloc le

charme des anciennes constructions industrielles
bricolees au fil du temps. Ce manque delibere de

perfection est comparable dans son effet aux
«manierismes» qui permirent ä Le Corbusier de

se distancer du modernisme a partir des annees
30. A Ypenburg, l'effet est exactement contraire :

le renoncement aux decrochements.des avant-
toits, des gouttieres et autres fioritures, la preci-
sion du traitement conferent aux maisons de

banlieue, par ailleurs sans pretention, une aura

artistique. L'eclectisme de MVRDV ne releve pas
de la forme mais de la methode: il redefinit de

cas en cas sa position, ses ideologies et ses fas-
cinations.

L'immeuble Silodam associe l'idee socialiste
de la grande maison en tant que «condensateur
social» ä l'ideologie des unites de voisinage des

annees 50 et ä la metaphore d'Aldo van Eyck de

la maison comme «petite ville». Le pluralisme
social se traduit dans une serie «d'unites de

voisinage» et dans des types differents de logements
auxguels est attribue chague fois un Systeme de

desserte caracteristique, une couleur et un materiau

de fagade. L'empilement de tous ces styles
de vie dans un bloc produit un bätiment labyrin-
thique dont les corridors invitent ä la peregrina-
tion. La tristesse, evoquant les garages, des
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«rues interieures» peintes de couleur differentes
ä chaque etage alterne, sur les coursives larges
et hautes de plusieurs etages, avec le roman-
tisme des jardins sur rue de l'habitat de classe

moyenne. II contraste egalement, en attique,
avec le bleu clair irradiant d'un passage inonde
de lumiere ou avec l'ambiance mysterieuse des

ponts aux etages inferieurs faiblement eclaires

par la lumiere du jour reflechie sur l'eau.
Ä Silodam, il s'est agit de creer, au sein d'un

grand bloc d'habitation, des unites de voisinages
ä l'echelle humaine. Ä Ypenburg, «l'ecologie des
differences» constitue au contraire une Strategie
d'image gui est un vecteur «d'identite» dans une
extension urbaine informe de 15 000 logements.
La plupart des logements doivent etre realises
sous forme de maisons mitoyennes avec des

contraintes severes quant au coefficient d'utilisation,

au budget, au programme et au mode de

construction. Le plan directeur de Fritz Palmboom

divise la parcelle d'un ancien aeroport mili-
taire en sous-zones gui representent autant de

themes paysagers differents - marais, foret, eau,
etc. Dans un premier temps, le plan localise pour
le «guartier de l'eau», que MVRDV developpa
avec l'investisseur Amvest, renforce le theme: au

lieu de jardins, les maisons regoivent des pon-
tons et la surface de l'eau est considerablement
agrandie par rapport au plan directeur. Dans un
second temps, la sous-zone est elle-meme divi-
see en blocs de constructions auxquels sont at-
tribues un slogan en forme de theme, un bureau
d'architecture et un materiau de fagade: «plans
d'eau», «Tie du patio», «Tie des haies», etc. Dans
«l'Tle des haies» traitee par MVRDV la diversite en
tant gue teile constitue en definitive l'identite:
pas moins de cinq revetements differents sont
appliques. Les architectes vont si loin dans leur
pratique de la differenciation qu'elle en devient

presque ironique: un Symbole de la peur panique
de la monotonie, de la repetition et de la grande
echelle qui marque la culture constructive neer-
landaise depuis le soi-disant echec de la grande
cite Bijlmermeer.

Dans leur manifeste de «l'ad hocisme»,
Charles Jencks et Nathan Silver revendiquerent
en 1972 une «democratie des consommateurs»,
une conception decentralisee basee sur la satis-
faction immediate des desirs individuels: «vous
etes assis et desirez - nous nous occupons du
reste»4. Trente ans plus tard, cette conception, du

moins dans le domaine du logement, reste assez
utopigue. Le pluralisme de l'offre de MVRDV
semble s'eroder ä l'epreuve de la realite, exacte-
ment comme l'idee de la democratie de base et

68 de la participation des habitants fut rapidement
absorbee dans les annees 70 par l'appareil industriel

de la construction de logement. Alors gue
l'on peut encore lire l'immeuble Silodam comme
un remix des idees de Berlin Voids adapte ä la

Situation neerlandaise, la differenciation des

images ä Ypenburg ne masque plus qu'une homo-
geneisation poussee au niveau du programme et
de la typologie. Elle detourne, par-lä, ses propres
fondements idealistes en formules publicitaires
vaines.

1 Naomi Klein: «No Logo! Taking Aim at the Brand Bullies«,

HarperCollins/Flamingo, London, 2000.
2 Winy Maas «MVRDV et al. FARMAX, Excursions on Density»

Rotterdam 1994.
3 Harm Tilman «Architecture parlante in de buitenwijk» dans

de Architect 2/2002.
4 Charles Jencks et Nathan Silver Adhocism New York et

Londres, 1972.

llka et Andreas Ruby (pages 38-43)
Traduction frangaise: Jacques Debains

Image de marque bilaterale
Le centre d'impulsion IP.ONE de BKK-3

Les bätiments ä programmation heterogene sont
des objets d'investissement interessants qui se

multiplient et sont soutenus par les pouvoirs
publics. Les notions de densite urbaine et d'atmo-
sphere, jadis postulats d'une scene radicale peu
nombreuse, se voient aujourd'hui realisees dans

un elegant programme mixte de lieux d'habitat,
de travail et de culture. BKK-3, une «collectivite
d'architectes» ayant ses racines dans les milieux
alternatifs de la gauche viennoise, utilise une

Strategie de marketing du capitalisme globalise:
La margue d'une ecriture radicale de l'urbain.

«Zones industrielles dans la ville» se lit presgue
comme une erreur d'impression. Ne veut-on pas
dire «faubourg»? Sur le plan economique, la

peripherie a pourtant tous les arguments de son
cöte: loyers plus bas, infrastructures meilleures,
proximite de l'autoroute et de l'aeroport, ainsi

que large liberte de planification sur un terrain
libre, en face des longs conflits avec des structures

urbaines existantes et la protection des mo-
numents gue reserve la ville.

Compte tenu de ces conditions de marche
dans les ensembles industriels, IP.ONE se
presente comme un exote. Une zone destinee aux
entreprises dans les secteurs de la technologie,
des Services, du commerce et de l'industrie, im-

plantee sur presque 7000 m2 de surface utile
dans un ilot ä cour interieure historique du 10eme

district de Vienne. Le Centre Prisma pour le

Developpement des Sites et des Villes, promoteur
du projet, utilise ici, pour la premiere fois dans la

ville, une typologie de projet gu'il n'avait jusgue
lä realisee que dans des zones industrielles clas-
sigues hors des villes. Le centre d'impulsion IP

ne se limite pas ä l'offre courante de bureaux et
de surfaces commerciales, mais se definit
comme un «site industriel avec degre eleve de

service». Une Organisation de management
propre au centre assiste les entreprises implan-
tees pour les formalites officielles et les de-
mandes d'aide. Elle active l'echange d'informa-
tions entre les entreprises afin d'encourager les

interconnexions et creer la base de projets com-
muns. En meme temps, cela favorise l'action
exterieure du centre en y suscitant des manifestations

et en soignant les contacts avec les repre-
sentants de la politique et de l'economie. Par

ailleurs, les entreprises presentes disposent
d'une serie de locaux communautaires, d'une
salle de seminaire totalement amenagee, ainsi

que d'un foyer pour les manifestations dont
l'utilisation est gratuite pour les entreprises du centre
gräce aux «Wiener Gewerbehöfe», un organe de

soutien economique viennois. Un restaurant im-

plante sur place («/slash worldfood»), garantit
enfin la presence gastronomigue pendant les

heures de travail et le soir, il approvisionne le

foyer lors des manifestations. Apres la fermeture
des bureaux, ce restaurant est devenu une
adresse de sortie pour la vie nocturne viennoise.
Les autres equipements communautaires sont
egalement ä la disposition du public. Contre une
redevance modeste, la salle de seminaire et le

foyer peuvent etre loues pour des activites cultu-
relles de proximite. Ainsi, la presence du centre
d'impulsion dans la ville apporte une plus-value ä

la vie urbaine.

Multiprogrammation comme Strategie de marketing?

Alors gue le promoteur du projet avait jusgu'ä
present fait appel a une architecture «anonyme»,

pour IP.ONE il s'est resolument tourne vers une

agence internationalement connue representant
la jeune architecture viennoise: BKK-3. A cöte de
la Strategie de marketing, ce choix fut aussi mo-
tive par la nature du programme. Avec ses projets

d'habitat collectif urbain, l'agence viennoise
avait en effet dejä amplement prouve sa competence

en matiere de programmation multiple
d'ensenbles pour utilisateurs urbains. Avec sa

«Sargfabrik» (1992-96) oü 75 unites habitables
etaient completees par des equipements sociaux
et culturels communautaires tels qu'ecole mater-
nelle, cafe, centre de seminaires, salle de

concert et piscine (wbw 1 -2/1999, p. 4 ä 13),

BKK-3 proposait une antithese radicale aux ca-
sernes d'habitat monofonctionnelles dans la ville.
Ce progres fonctionnel elevait la ville-dortoir au

niveau d'un centre residentiel permettant aux
habitants de jouir sur place d'activites de loisir pour
lesquelles ils devaient auparavant se rendre au

centreville. Mais comme ces equipements
communautaires ne sont economiquement viables

gue s'ils accueillent des «hötes» venus d'autres
districts urbains en plus des habitants, ils attirent
automatiquement du public et evitent ä la Sargfabrik

l'isolation sociale d'une «gated Community».
Dans le projet suivant «Miss Sargfabrik» (2001)
qui fut realise en raison du grand nombre de
candidats locataires, BKK-3 eut recours ä la meme

programmatigue pour son concept d'habitat,
mais dans des conditions beaucoup plus etroites
(wbw 10/2001, p. 23 ä 33). Contrairement ä la

construction ä cour ouverte de la premiere
Sargfabrik, le projet suivant dut se contenter de rem-
plir l'angle libre d'un Tlot, sans que l'espace de la

cour proprement dite puisse etre occupe. Pour

cette raison, BKK-3 ne put realiser sa superposi-
tion programmatique que par un entrelacement
spatial complexe au sein du bätiment. Le resultat
est un hybride fonctionnel comprenant laverie,
cuisine communautaire, bibliotheque, centre In-
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ternet et local de teleworking, dans un complexe
spatial ä deux niveaux pergu comme un continuum

spatial gräce ä une rampe de desserte
centrale et ä une distribution en cloisons transparentes.

Avec IP.ONE, BKK-3 trouva une Situation de

terrain pratiquement identique. Lä aussi, il fallait
essentiellement remplir l'angle libre d'un Hot

urbain historique. Au demeurant, la cour pouvait ici

etre construite afin de desservir les bätiments
anciens adjacents ä relier au nouveau volume.
Surface de circulation dans sa fonction primaire,
cet espace de liaison devient, gräce ä sa position
strategigue, le coeur des Communications du

bätiment. BKK-3 y a d'ailleurs amenage la fonction
la plus communicative du programme des locaux,
la salle de Conference. Gräce ä cette polyvalence
programmatigue, cet espace peut aisement
s'adapter aux fonctions publiques intensives im-

plantees tout autour. Outre la salle des semi-
naires, cela vaut tout particulierement pour le

restaurant. Avec son bloc de service adjacent au

foyer, ce restaurant peut s'etendre si besoin vers
le foyer quand aucune manifestation ne s'y de-
roule. Inversement, les manifestations peuvent
egalement s'etendre dans le restaurant. Selon le

Programme prevu, (Conference, ouverture
d'exposition, projection de film, disco, etc.), la

configuration du plan permet toujours de nouvelles

possibilites d'utilisations transitoires. Plus gue
foyer, atrium ou salle de Conference, il s'agit d'un

exemple d'espace evenemental gue Bernard
Tschumi identifiait dans les annees 70 comme la

concretisation d'une architecture se definissant
moins par sa forme que par les possibilites
Offertes.

Cette Organisation spatiale favorisant le

comportement synergique des programmes,
revele nettement une parente avec Miss Sargfabrik.
Mais au delä, les deux projets sont aussi eton-
namment semblables malgre leur difference
fonctionelle. Ainsi le traitement des volumes bätis

est identigue dans les deux cas en ce sens

que fagade et toiture forment une superficie
continue. L'arrangement plastique du volume bäti

avec ses surfaces decoupees et biaises est
egalement familier. La similitude se rapproche meme
du clonage dans la mesure oü les deux edifices
sont integralement traites dans la meme tonalite

orangee. Si l'on y ajoute l'implantation urbanis-

tigue identique ä l'angle d'Tlots, il en resulte un

effet architectural de confusion problematique en
raison des differences evidentes entre les deux

projets. Qui profite en effet de l'effacement des

differences?
70 Pour le promoteur, il se pourrait que la raison

principale ait ete la Strategie de marketing
programmatigue dejä exprimee dans la designation
du projet IP.ONE. Au moment oü le projet fut

congu, l'operateur de telephone mobile autri-
chien ONE menait precisement une campagne
publicitaire couteuse afin d'etablir son nom sur le

marche. En empruntant amicalement le nombre

anglais dans la designation de leur propre
produit, les strateges publicitaire de Prisma espe-
raient un soutien discret pour affirmer leur

propre margue - un partage de margue inavoue -

en quelque sorte. Avec la meme logigue, on pourrait

argumenter gu'avec la reprise amicale de

Miss Sargfabrik (meme sans reference exclusive
ä sa couleur), on pourrait dejä profiterde l'identite

de margue dejä etablie. Dans cette optigue,
reconnaTtre aisement son propre produit annule-
rait le risque qu'il soit confondu - l'essentiel est
bien d'etre vu.

Pourtant, cette theorie n'est que partielle-
ment corroboree par l'intention du promoteur qui
considere tout ä fait IP.ONE comme «une realisation

süre d'elle-meme ayant sa propre identite».

S'agit-il peut-etre lä d'une autre comprehension
de l'identite comme celle des annees 90 oü le

comportement des consommateurs dependait du

marche? Le but n'est pas ici d'echapper ä la

confusion, mais d'appartenir ä une certaine
forme de collectivite. C'est pourquoi la marque
joue un role decisif dans cette production d'identite,

le produit correspondant se plagant au
second plan. Dans l'achat de trainings Nike, l'utilite
effective du produit n'est gue secondaire. Par

l'achat, le consommateur entre surtout dans la

Nike-Community se rattachant par lä aux «atti-
tudes» Nike, donc ä un Systeme de valeurs pouvant

se reveler utile dans la definition de sa

propre identite. Applique ä IP.ONE, cela signifie-
rait gue la couleur de fagade orange reprise de

Miss Sargfabrik agirait primairement comme un

indice de margue. Cette Interpretation expligue-
rait au moins pourguoi le promoteur du projet
voulait absolument mettre en oeuvre la couleur
de Sargfabrik.

Les architectes ne le voulaient pas et avaient

propose un vert fonce. Dans l'histoire des deux

projets Sargfabrik, l'orange n'avait qu'une signification

relative. Cette couleur rappelait la magon-
nerie de brigues claires de l'edifice Sargfabrik
historique ayant inspire le projet d'habitat vision-
naire actuel. Mais dans IP.ONE, on cherche vaine-
ment un contenu justifiant un renvoi au contexte
de Sargfabrik.

Logotype et signature
Lorsque des architectes doivent faire quelque
chose qu'ils ne veulent pas faire, ils imaginent
souvent une postjustification rationnelle les assurant

d'une autolegitimation pour l'acte non voulu.
Nous ne savons pas exactement pour quoi les

architectes se sont decides ici, mais on pourrait
imaginer au moins deux possibilites. La premiere
Variante a guelgue chose du Judo. Etant donne

que sur le plan psychologico-perceptif, on ne

peut finalement pas eviter que IP.ONE soit asso-
cie a Miss Sargfabrik, on y souscrit resolument -
tout ä fait selon le modele de partage de margue
observe pour IP.ONE en rapport avec la

campagne publicitaire ONE. Le capital investi par le

promoteur du projet pour developper la margue
IP.ONE est utilise comme renfort indirect de la

«marque» Sargfabrik. De cette maniere, on ren-
force sa propre presence. Les passants associent
potentiellement IP.ONE au complexe Sargfabrik
et se montrent impressionnes par la force de per-
suasion de son maTtre d'ouvrage, la «Societe pour

un Modele de Vie Integratif» (gui effectivement
se propose de travailler prochainement elle-

meme en tant que promoteur de projets). IP.ONE

qui lance en fait sa propre serie de centres
d'impulsion devient ainsi virtuellement «Sargfabrik
THREE».

La seconde Variante serait une reevaluation

tactique de la Situation: Ce qui pourrait etre nui-

sible au promoteur du projet (le fait que IP.ONE

puisse etre confondu avec Sargfabrik) ne gene

pas forcement les architectes. Au contraire, ils

sont avantages car le renvoi de IP.ONE sur
Sargfabrik les concerne finalement eux-memes et do-

cumente leur qualite d'auteurs.
BKK-3 veut-il vraiment faire une marque de

son architecture? Dans ce cas, la question du

logo prendrait une signification decisive. L'archi-
tecturalisation du logo se situait, on le sait, au

centre de l'architecture de signature dans les

annees 90, donc simultanement ä la decouverte de

la marque comme paradigme discursif dans les

«Cultural Studies» et ceci produisit une serie de

«logotectures» memorables. Ainsi dans l'architecture

de Coop Himmelb(l)au au debut des annees
90, on peut observer comment le X fut introduit
comme figure spatiale et se vit ensuite materia-
lise en un double cöne s'exprimant comme un

signe de marque dans pratiquement chacun de

leurs projets. A partir du reseau sous-tendant son

architecture, O.M. Ungers a extrait par contre la

figure ideale du carre pour la multiplier en une

structure iconigue recouvrant tout l'edifice d'un

logo-tapis. Frank 0. Gehry enfin a developpe pour
son projet Guggenheim de Bilbao une forme ty-
pologigue en 3D bien determinee et solidifiee
ensuite par une sorte de repetition variable en un

logotype garantissant une reconnaissance
permanente.

Dans le cas de BKK-3, il ne semble pourtant
pas gue la forme soit repetee pour elle-meme,
mais comme resultat d'une methodigue de projet
dependant d'une programmatique. Pour articuler
architecturalement cette programmatique -
traitement des relations entre programmes indivi-
duels pour creer une nouvelle condition collective

- BKK-3 procede toujours selon la meme
logigue de projet: 1. Occupation maximale du

volume constructible, 2. diminution de ce volume
necessitee par les retraits et les cours d'eclaire-
ment, 3. mise en forme plastigue de l'espace selon

le principe de la programmation synergique,
4. illustration de la structure spatiale interne
sous forme de fagades. De cette maniere, BKK-3

ne se dote pas lui-meme d'une marque, mais
seulement le contenu programmatique exprime.
Cette attitude n'est pas exempte d'ironie. Pour

imposer sa conception d'un travail et d'un habitat

collectif, une «collectivite d'architectes» qui fut
active dans les habitats communautaires de la

gauche alternative des annees quatre vingt,
utilise precisement pour son image de marque une

Strategie de marketing du capitalisme globalise.
Ce faisant, cette manoeuvre n'est pas sans

consequence: Tandis que selon Naomi Klein («No

Logo»)1, la Philosophie de la marque dans les

grandes entreprises n'a souvent plus rien ä voir
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avec le produit, eile est totalement dependante
de ce produit chez BKK-3. Un bätiment doit en effet

authentifier en permanence les valeurs et
qualites correspondant ä sa marque. Une entre-
prise plutöt ambitieuse si l'on tient compte de la

duree de vie nettement plus longue de l'architecture

comparee celle des chaussures de sport.
I.+A.R.

1 Naomi Klein: «No Logo! Taking Aim at the Brand Bullies»,

HarperCollins/Flamingo, London, 2000.

English
Urs Primas (pages 28-33)
Translation: Michael Robinson

Mono-multiculturalism?
MVRDV's constructed neighbourhoods

The "ecology of differences" is central to
MVRDV's housing projects. This is a strategy that
is trying hard to come to terms with the heterogeneous

needs of today's housing consumers. It

makes great play with this pluralism, but sometimes

falls back on architectural images that
merely mask the monotony and standardization
that dominate housing construction.

"Rather than creating different advertising cam-
paigns for different markets, campaigns could
seil diversity itself, to all markets at once. The for-
mula maintained the one-size-fits-all cost bene-
fits of old-style cowboy cultural imperialism, but

ran far fewer risks of offending local sensibilities.
Instead of urging the world to taste America, it

calls out, like the Skittles slogan, to "Taste the
Rainbow". This candy-coated multiculturalism
has stepped in as a kinder, gentler package of
what Indian physicist Vandana Shiva calls "the
monoculture" - it is, in effect, mono-multiculturalism."

(Naomi Klein)1

MVRDV's 1991 "Berlin Voids" Europan project

is a manifesto for pluralism. This "tenement
turned inside out" consists of a Jigsaw puzzle
made up of 284 extremely diverse dwellings: the
home without a roof, the home with the super-
window, the catholic home... Today people move
of up to eight times in their lives on average -
over three times as often as in 1950. This means,
according to MVRDV, that the idea of the Standard

home ("one size fits all") is now obsolete.2
Berlin Voids delegates part of centrally organized
housing production's planning power to its future

residents. Instead of a monoculture of identical
"ideal homes", a ränge of choices is offered.
Thus - theoretically at least - individual preferences

acquire a greater Standing: at least the

first buyers or tenants can choose a home that
suits them better than a Standard off-the-peg
Version. But Berlin Voids does not just create real

freedom of choice, but - above all - an architectural

image of it as well: the proud high-rise slab,

Winy Maas writes in "Farmax", introduced itself
to its East Berlin neighbourhood, which is dominated

by "inhuman tenements", as a "vertical
landscape packed füll of ideals": a kind of

"dwelling of the West" in other words, a built ad-

vertisement for the pluralistic promises of the
market economy.

Two recent MVRDV housing projects suggest
themselves as a basis for critical discussion of
this double-edged strategy. Both projects - the

residential block in Amsterdam's Silodam and the
terraced houses in Ypenburg on the outskirts of
The Hague - manage to find some "elements of

architecture" among the banalities of current
housing production in Holland, and they do this

by enhancing the general Standard beyond what
is usually reguired for housing of this kind. That

alone is an extraordinary achievement, requiring
uncompromising negotiating skills from the
architects, as well as talent and experience. Harm

Tilman rightly points out that in Ypenburg for
example a number of not particularly speetacular
measures - concentrating all the parking places
along the banks, treating affordable rented ac-
commodation and expensive owner-oecupied
homes egually in visual terms - create gualities
that go well beyond the usual architectural pack-
aging, and that such measures are all too easily
brushed aside when surface aspects are
discussed in an unduly moral tone.3 The rest of this

essay may seem to deal above all with "appear-
ances": if so, this is because in both these projects

the fagade has become the crux of a marketing

strategy that no longer sells a particular quality,

but difference as such.

Parkiersysteme
Jedes parkierte Zweirad ist besser vor Diebstahl geschützt, wenn es mit der Parkieranlage

direkt verbunden ist. Die bestens bekannten Lenkerhalferungen von Velopa
bieten zudem komfortables und veloschonendes Parkieren. Mehr Informationen:

www.velopa.ch
Innovative Lösungen für Überdachungen, Parkier- und Absperrsysteme

Velopa AG, Limmatstrasse 2, Postfach, CH-8957 Spreitenbach
Telefon 056 417 94 00, Telefax 056 417 94 01, marketing«
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