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CARTA

EDITORIAL

sta edicion nace de una
idea sencilla: entender la
cultura sneaker como algo
mas que una tendencia
visual. Una zapatilla pue-
de ser diseno, memoria,
identidad, mercado, deseo
y lenguaje. Puede hablar de
deporte, de musica, de ba-
rrio, de lujo o de pertenencia sin necesidad
de decir una palabra.

DROP reune referencias de la moda urbana,
el coleccionismo hypebeast, los objetos de
disefo y las marcas que han convertido la
calle en un espacio de expresion estética.
Nike, Adidas, Supreme, Off-White, Jordan
Brand, New Balance o KAWS no aparecen
aqui solo como nombres reconocibles, sino
como simbolos de una cultura que mezcla
consumo, creatividad y actitud.

Esta revista no busca ensefar qué esta de
moda, sino observar por qué ciertas piezas
se convierten en iconos. Qué hace que una
silueta sobreviva décadas. Por qué una
camiseta blanca con un logotipo puede
tener mas valor simbdlico que una prenda
compleja

O como un objeto de decoracion puede
pasar de ser un simple accesorio a conver-
tirse en pieza de coleccion.

El objetivo de este numero es construir una
mirada visual sobre el universo streetwear:
limpia, directa y con caracter. Una publica-
cion donde la imagen pesa tanto como el
texto y donde cada pagina funciona como
una pequefa escena editorial.

Bienvenido a DROP. Una revista sobre
sneakers, cultura urbana y objetos que no
solo se llevan: se entienden.

e e
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NOTICIAS
BREVES

ACTUALIDAD URBANA

Lo ultimo del mundo sneakers, streetwear y cultura

SNEAKERS / HERENCIA

JORDAN VUELVE A
DOMINARLA CALLE

Las siluetas clasicas de Jordan siguen marcando
el ritmo de la cultura sneaker. La Air Jordan 1, la
Jordan 4 y la Jordan 3 mantienen su presencia en
editoriales, colecciones personales y looks urbanos
donde la nostalgia pesa tanto como el disefio.

STREETWEAR / CLASICOS

ADIDAS RECUPERA
EL PODER DEL ARCHIVO

Samba, Gazelle y Spezial han demostrado que
el archivo puede ser mas fuerte que la novedad.
Adidas vuelve a conectar con una estética limpia,
reconocible y facil de integrar en el uniforme urbano
contemporaneo.



NOTICIAS BREVES

HYPE / CULTURA DE MARGA

SUPREME SIGUE
VENDIENDO DESEO

Mas alla dellogotipo, Supreme contindafuncionando
como un codigo cultural. Sus lanzamientos
limitados, colaboraciones inesperadas y estética
directa mantienen viva una férmula basada en
escasez, comunidad y reconocimiento visual.

MODA / DISENO GRAFICO

OFF-WHITE Y EL
LENGUAJE DEL DETALLE

Bridas, comillas, flechas y costuras visibles siguen
formando parte del vocabulario visual que Virgil
Abloh dejé en la moda urbana. Off-White convirtio
el detalle grafico en una forma de identificar una
prenda antes incluso de leer la etiqueta.



EL LOGO
COMO DESEQC

SUPREME / CULTURA HYPE / EDICION LIMITADA

Supreme convirtié una palabra blanca sobre fondo rojo en uno de los
simbolos mas reconocibles de la cultura urbana. Su fuerza no esta solo
en la prenda, sino en todo lo que representa: escasez, comunidad, espera
y pertenencia.
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EL PRESENTE
DEL ARGHIVO

POR DROP MAGAZINE

El archivo no es solo una coleccion de piezas antiguas. En la moda urbana,
el archivo funciona como una memoria viva de todo aquello que sigue
influyendo en el presente. Cada silueta, cada color y cada material guarda
una historia que conecta con una época, una escena y una forma concreta
de entender la calle.

Durante los ultimos afos, marcas como Adidas Originals han recuperado
modelos que parecian formar parte del pasado para devolverlos al centro
de la conversacion. Samba, Gazelle, Spezial o Campus no han vuelto por
casualidad: representan una estética reconocible, sencilla y directa, capaz
de adaptarse a diferentes estilos sin perder identidad.

Lo interesante no esta Unicamente en que estas zapatillas sean antiguas,
sino en como dialogan con el presente. En un mercado saturado de
lanzamientos rapidos, colaboraciones constantes y disenos cada vez
mas agresivos, el archivo ofrece algo distinto: calma visual, proporcion y
credibilidad. No necesita gritar para destacar.

La cultura sneaker ha demostrado que una pieza no tiene que parecer
futurista para sentirse actual. A veces, una silueta limpia, una suela clasica
y tres franjas laterales tienen mas fuerza que cualquier experimento visual.
El valor esta en la permanencia, en la capacidad de sobrevivir al cambio de
tendencias y seguir funcionando en la calle.

El archivo también habla de autenticidad. Quien lleva una zapatilla de
inspiracion retro no solo esta eligiendo un disefo, sino una actitud: valorar lo
que ya construyo una identidad antes de convertirse en tendencia. Por eso,
muchas de estas piezas han pasado de ser calzado deportivo a formar parte
del uniforme urbano contemporaneo.

Lo vintage dej6 de ser solo una categoria estética para convertirse en una
manera de pensar el disefo. Mirar al pasado no significa repetirlo sin mas,
sino entender qué elementos siguen teniendo sentido hoy. En esa tension
entre memoria y actualidad es donde el archivo encuentra su verdadero
poder.

""Una silueta con historia puede
pesar mas que cualquier tendencia nueva."”
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La Air Jordan 1 es una de esas piezas que dejaron
de pertenecer solo al deporte para convertirse

en lenguaje visual. Nacio en la cancha, pero su
impacto real termind ocurriendo fuera de ella: en la
calle, en la musica, en la moda, en el coleccionis-
mo y en la cultura popular.

Su diseno funciona porque es reconocible sin es-
fuerzo. El corte alto, el swoosh lateral, los paneles
de cuero y el contraste de colores construyen

una silueta que no necesita explicacion. Incluso
cuando cambia la combinacién cromatica, la iden-
tidad sigue intacta. Esa es una de las claves de un
verdadero icono: puede transformarse sin dejar de
ser reconocible.

Lo que convierte a la Jordan 1 en una pieza his-
torica no es Unicamente su relacion con Michael
Jordan, sino todo lo que vino después. La zapatilla
paso de ser un producto deportivo a convertirse
en una herramienta de expresion personal. Cada
persona la interpreta de una forma distinta: algu-
nos la llevan como pieza de moda, otros como
objeto de coleccion y otros como simbolo de per-
tenencia a una cultura.

En el universo sneaker, pocas siluetas han con-
seguido mantenerse tan presentes durante tanto
tiempo. La Jordan 1 ha atravesado décadas, cam-
bios de estilo y generaciones distintas sin perder
relevancia. Ha convivido con el baloncesto, el
skate, el hip hop, el lujo urbano y las colaboracio-
nes mas exclusivas, adaptandose a cada contexto
sin perder su esencia.

Parte de su fuerza esta en el equilibrio entre senci-
llez y caracter. No es una zapatilla excesivamente
compleja, pero tiene una presencia visual muy
potente. Su estructura permite que cada colorway

EL ICONC
NO CADUCA

SUPREME / CULTURA HYPE / EDICION LIMITADA

cuente una historia diferente: desde combinacio-
nes clasicas como el rojo, blanco y negro hasta
versiones mas sobrias, experimentales o vincu-
ladas a colaboraciones con disenadores y artistas.

También existe un componente emocional.
Muchas personas no compran una Jordan 1 solo
por su forma, sino por lo que representa. Habla
de nostalgia, de estatus, de historia y de deseo.
En una cultura donde el valor de una prenda no
depende Unicamente de su funcion, esta zapatilla
demuestra coémo un objeto cotidiano puede trans-
formarse en simbolo.

En una industria saturada de lanzamientos rapi-
dos, la Jordan 1 no necesita parecer nueva para
seguir siendo actual. Su valor esta precisamente
en haber sobrevivido al tiempo. Cada reedicidn,
colaboracion o reinterpretacion refuerza una idea
clara: algunas siluetas no envejecen, se consoli-
dan.

Por eso la Air Jordan 1 sigue ocupando un lugar
central dentro de la cultura sneaker. No es solo
una zapatilla famosa; es una referencia visual que

ha ayudado a definir cémo entendemos la relacion
entre deporte, moda y calle.

“Una zapatilla se
convierte enicono
cuando deja de
dependerdela
temporada.”
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LA MARC

DEL DESE

SUPREME / HYPE / GULTURA DE MARGA

Supreme entendi6 antes que muchas marcas que
el valor de una prenda no depende solo de su ma-
terial, su corte o su utilidad. En la cultura urbana, el
deseo también se construye a través de la espera,
la escasez y la sensacion de pertenecer a algo que
no esta disponible para todo el mundo.

Su logotipo es directo, simple y reconocible. Una
palabra blanca sobre fondo rojo que funciona casi
como una sefal. No necesita demasiados ele-
mentos para identificarse porque su fuerza esta
precisamente en la reduccion: color, tipografia y
presencia. Esa simplicidad ha permitido que Su-
preme se convierta en un codigo visual inmediato
dentro del streetwear.

La marca no vende Unicamente ropa. Vende con-
texto. Cada lanzamiento, cada colaboracion y cada
objeto inesperado forman parte de una narrativa
donde lo importante no siempre es la pieza en si,
sino lo que representa. Una camiseta, una chaque-
ta, un ladrillo, un accesorio o una tabla de skate
pueden adquirir valor porque forman parte de un
sistema cultural basado en la edicion limitada.

“Supreme no convirtio
el logo en decoracion:

lo convirtio en
pertenencia.”

La escasez ha sido una de sus herramientas mas
poderosas. Al producir menos de lo que el publico
demanda, Supreme transforma el acto de comprar
en una experiencia competitiva. Conseguir una
pieza ya no es solo consumir: es participar en una
dinamica de deseo, velocidad y reconocimiento.

También existe una dimension comunitaria. Quien
reconoce Supreme no solo ve una marca, sino

una forma concreta de entender la calle, el disefio
grafico, la musica, el skate y la moda. Su estética
se ha construido mezclando referencias populares,
colaboraciones con artistas y una actitud provoca-
dora que mantiene viva su identidad.

Por eso Supreme sigue siendo relevante incluso
cuando el mercado del hype cambia. Mas alla
del precio de reventa o de la popularidad de una
temporada, la marca ha conseguido algo dificil:
convertir un logotipo en simbolo cultural.
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EL DETALLE

COMO FIRMA

OFF-WHITE / DISENO GRAFICO / LUJO URBANO

Off-White construyo una identidad visual reconoci-
ble a partir de elementos que, en principio, parecian
secundarios: comillas, flechas, etiquetas, bridas,
costuras visibles y mensajes impresos sobre la
propia prenda. Lo que en otras marcas podia quedar
como detalle técnico, en Off-White se convirtié en
lenguaje.

Virgil Abloh entendié que la moda urbana no solo se
comunica a través de la silueta o el tejido, sino tam-
bién mediante cddigos graficos. Una palabra entre
comillas, una flecha cruzada en la espalda o una
etiqueta colgando podian transformar una prenda
sencilla en una pieza con intencién conceptual.

La fuerza de Off-White esta en esa mezcla entre
diseno industrial, cultura callejera y lujo contempo-
raneo. Sus prendas parecen cuestionar lo que son
mientras se muestran: una sudadera puede llevar
escrito "HOODIE", unas zapatillas pueden marcar
"AIR" y una bolsa puede senalar literalmente su
funcion. Esa ironia visual convirtié la marca en una
referencia dentro del streetwear.

Mas alla del producto, Off-White propuso una forma
distinta de mirar la ropa. Cada elemento grafico
funciona como una firma, pero también como una
explicacion. No busca esconder el proceso de di-
seno, sino ensenarlo. Por eso sus piezas tienen una
lectura inmediata: se reconocen antes incluso de
analizarse.

En una cultura saturada de logotipos, Off-White
consiguio destacar sin depender Unicamente de
uno. Su identidad vive en los recursos visuales que
repite y reinterpreta: el uso del texto, la composicion
diagonal, las sefales industriales y la sensacion de
pieza inacabada.

Su influencia sigue presente porque cambio la
manera de entender el detalle. Demostrd que una
prenda puede ser moda, objeto grafico y comentario
cultural al mismo tiempo.

OFF-WHITE c/o VIRGIL ABLOH™
Defining the grey area between black
e T™M
and white as the color Off-White

“El detalle dejo de
ser adorno para
convertirse en

identidad.”
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Hablar de Virgil Abloh es hablar de un cambio de pa-
radigma. Arquitecto de formacion, isenador y
director creativo, su vision transformo Ia .dustria [
lamoda al romper las barreras entre lo urbano y lo.ex-

clusivo. Desde la creacion de Off-White hasta su paso

por Louis Vuitton, Abloh demostrd que el streetwear
no era una tendencia pasajera, sino un lenguaje cultu-
ral capaz de redefinir el lujo.
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ablar de Virgil Abloh es
hablar de un cambio
de paradigma. Arqui-
tecto de formacion,

DJ, disenador y direc-
tor creativo, su vision
transforma la industria
de la moda al romper
las barreras entre lo urbano y lo
exclusivo. Desde la creacién de
Off-White hasta su paso por Louis
Vuitton, Abloh demostro que el
streetwear no era una tendencia
pasajera, sino un lenguaje cultural
capaz de redefinir el lujo.

En un mundo donde las sneakers
se han convertido en objetos

de culto y las colaboraciones
marcan el ritmo del mercado, su
enfoque ha influido en toda una
generacion de creativos. Mas que
disenar ropa, Virgil Abloh disefa-
ba ideas.

/3
DISENAR IDEAS, NO SOLO ROPA

Su trabajo no se entendia unica-
mente desde la estética. Cada
pieza tenia un concepto, una
referencia o una intencién detras.
Para él, el diseno era una herra-
mienta para comunicar, cues-
tionar y conectar con la cultura
contemporanea.

¢Queé significa para ti el stree-
twear hoy en dia?

VA: El streetwear es un reflejo de
la sociedad. No nace en estudios
de diseno, nace en la calle, en

la musica, en el deporte. Es una
forma de expresion que evolucio-
na constantemente porque esta
conectada con la realidad.

¢Por qué crees que ha tenido
tanto impacto en la moda?

VA: Porque es auténtico. La
gente se identifica con él. No
sigue normas tradicionales, y eso
lo hace accesible. El streetwear
ha cambiado la forma en la que
entendemos el lujo.

EL STREETWEAR ES
UN LENGUAJE
GLOBAL QUE
CONECTA GON LA
GENTE PORQUE

ES REAL.

Has conseguido llevar el stree-
twear a la alta moda. ¢Como se
produce esa transicion?

VA: No lo veo como una transi-
cién. Para mi no hay separacion
entre lujo y calle. El disefio es una
herramienta, y lo importante es el
mensaje que transmite.

Tu trabajo con Nike ha sido
clave. ¢Qué representan las
sneakers para ti?

VA: Las sneakers son uno de los
objetos mas importantes del dise-
Ao contemporaneo. Son accesi-
bles, personales y tienen un valor
emocional muy fuerte.

¢Como ahordas el rediseiio de
modelos iconicos?

VA: Mi enfoque es no cambiar
demasiado, sino reinterpretar. Me
interesa mantener la esencia y
anadir una nueva capa de signi-
ficado. No rediseno productos,
rediseno la forma en la que los
vemos.

NO REDISENO PRO-
DUGTOS, REDISENO
LA FORMA EN LA
QUE LOS VEMOS.

¢De donde viene tu inspiracion?

VA: De todo. Arquitectura, arte,
musica, viajes... Creo que limi-
tarse a una sola disciplina es un
error.

¢oueé apel juega la cultura en
tu trabajo?

VA: Es el centro de todo. El di-
seno sin contexto cultural pierde
sentido.

¢Queé consejo darias a nuevos
disenadores?

VA: Que no esperen validacion.
Hoy en dia puedes crear desde
cualquier lugar. Lo importante
es tener una vision clara y ser
constante.

¢Como ves el futuro de la moda?

VA: Mas colaborativo, mas abier-
to y menos estructurado. Las
nuevas generaciones no entien-
den de limites entre disciplinas, y
€S0 va a cambiar completamente
la industria.
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Tu trabajo con Nike ha sido clave en tu
carrera. ¢Que tienen las sneakers de
especial?

VA: Las sneakers son uno de

los objetos de disefio mas im-
portantes de nuestra época. Son
accesibles, personales y tienen
un valor emocional enorme. Un
par de sneakers puede contar tu
historia sin que digas una palabra.

¢Como ahordas el rediseiio de
modelos iconicos?

VA: No me gusta cambiar por
cambiar. Mi enfoque es reinter-
pretar. Respeto la historia del mo-
delo y trabajo sobre ella, anadien-
do una nueva capa de significado
que conecte con el presente.

NO SE TRATA DE
CAMBIAR EL
0BJETO,

SINO DE GAMBIAR LA
CONVERSAGION QUE
LO RODEA.

¢Cual fue tu colaboracion favori-
tay por que?

VA: Cada proyecto es especial
por diferentes razones, pero la
coleccion “The Ten” con Nike fue
muy significativa. No solo por el
resultado, sino por el proceso.
Fue una conversacion abierta
sobre lo que significa colaborar
de verdad.

DISENO SIN LIMITES

Virgil Abloh nunca se quedd
dentro de una sola disciplina. Su
formacion en arquitectura influyé
directamente en su manera de
entender el diseno: estructura,
proporcion, funcion y concepto.
Para él, una prenda era como un
edificio: debia tener intencion y
purpose.

¢Como es tu proceso creativo?

VA: No tengo una formula. Todo

empieza con una idea o una refe-
rencia que me mueve. Puede ser
una foto, una cancién, un edificio,
una conversacion... Luego inves-
tigo, conecto puntos y empiezo a
construir.

EL DISENO ES UNA
HERRAMIENTA PARA
COMUNICAR,
GUESTIONAR Y
CONEGTAR GON LA
CULTURA RCTUAL.

¢Qué papel juega la miisica en
tu trabajo?

VA: Un papel enorme. La musica
me inspira, me da ritmo, me da
ideas. Desde el hip-hop hasta la
electronica, todo influye en como
veo el mundo y como diseno.

Off-White™ x Nike “The Ten"
Collection, 2017.
Una colaboracion que redefinio las reglas
del juego.

Virgil Abloh en su estudio de disefio.
Pensar, investigar, conectar.

NO SE TRATA DE
DONDE VIENES, SINO
DE ADONDE QUIERES
LLEGAR.

¢Como ves el futuro de las
sneakers y del streetwear?

VA: Veo un futuro donde las
fronteras desaparecen aun mas.
Habra mas colaboraciones ines-
peradas, mas tecnologia, mas
sostenibilidad y, sobre todo, mas
conexion con la comunidad.

¢Qué legado te gustaria dejar?

VA: Me gustaria que mi trabajo
inspirara a otros a pensar diferen-
te y a romper barreras. Si pude
abrir un camino para alguien mas,
entonces todo valio la pena.
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LAS SNERKERS
SON EL OBJETO
DEL DISENO

MAS IMPORTANTE
DE NUESTRA
GENERACION

SNEAKERS, CULTURA Y LEGADO

Para Virgil Abloh, las sneakers
son mucho mas que un produc-
to. Son un punto de encuentro
entre el disefno, la tecnologia, el
deporte y la cultura. Su trabajo
con Nike no solo redefinio silue-
tas iconicas, también cambio la
forma en que entendemos las
colaboraciones.

ANO EN QUE FUNDA OFF-WHITE

FUE NOMBRADO DIRECTOR ARTISTICO

MASCULINO DE LOUIS VUITTON

COLABORACIONES DURANTE SU
CARRERA CON MARCAS GLOBALES

ROMPER LIMITES Y CONECTAR
CULTURAS A TRAVES DEL DISENO

¢Qué representan las sneakers
para ti dentro del disefio?

VA: Son el objeto de diseno mas
importante de nuestra genera-
cion. Son accesibles, tienen un
valor emocional muy fuerte y
conectan con diferentes culturas.
Todos tenemos una historia con
un par de sneakers.

¢Como fue trabajar con Nike en
proyectos como “The Ten™?

VA: Fue una experiencia increible
porque compartiamos la misma
vision: cuestionar lo establecido.
Con "The Ten" no queria cam-
biar las zapatillas, queria expo-
ner lo que normalmente no se

ve. Mostrar el proceso, dejar las
costuras, los materiales en bruto.
Era hablar el idioma del diseno de
otra manera.

¢Qué aprendiste de esos proce-
sos de colaboracion?

VA: Que lo mejor sucede cuando
hay confianza y libertad creativa.
No se trata de poner tu nombre
en algo, sino de sumar valory
contar una historia que tenga
sentido para ambos.

¢Como te aseguras de que un
diseiio tenga un impacto real?

VA: Pienso en las personas, no en
las tendencias. Si algo conecta
de forma auténtica, el impacto es
real. No busco likes, busco rele-
vancia cultural.
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¢Qué papel juega la proxima
generacion en el futuro de la
moda?

VA: Un papel fundamental. Tie-
nen nuevas referencias, nuevas
herramientas y no tienen miedo
de usarlas. Mi trabajo era abrir
puertas para que mas voces pu-
dieran ser escuchadas.

¢Qué te hubiera gustado ver
mas cuando empezaste?

VA: Mas diversidad. No solo en la
pista o en las campanfas, sino en
los puestos de decision. Por eso
siempre quise crear oportunida-
des para otros.

Si tuvieras que resumir tu lega-
do en una frase, ¢cual seria?

VA: Disenar para conectar. Siem-
pre quise conectar mundos que
no estaban hablando entre si. Si
mi trabajo logro eso, entonces
estoy en paz.



EL FUTURO DEL
DISENO PERTENEGE
A QUIENES NO

SIGUEN LAS HEGIJ\’S’

MAS ALLA DEL DISENO

Virgil Abloh siempre entendio su
papel como algo mas grande que
disefar ropa. Su mision era abrir
puertas, dar visibilidad y cam-
biar la narrativa de una industria
que durante mucho tiempo fue
excluyente.

Su influencia ya no se mide solo
en colecciones o colaboraciones,
sino en la cantidad de personas
que hoy ven posible un camino
creativo sin pedir permiso.

¢Como crees que evoluciona
el SII'BBtWEﬂT en los proximos
afos?

VA: Va a seguir evolucionando
porque esta conectado con la
cultura. No es algo que viene de
arriba hacia abajo, es algo organi-
co. Mientras la cultura cambie, el
streetwear también lo hara.

¢Qué importancia tiene la auten-
ticidad en tu trabajo?

VA: Es todo. La gente conecta
con lo auténtico. Puedes tener la
mejor campana del mundo, pero
si no hay verdad detras, la gente
lo nota.

¢C0mo manejas la presion y las
expectativas?

VA: No pienso demasiado en
eso. Si te enfocas en lo que otros
esperan de ti, pierdes tu camino.
Hago lo que tiene sentido para mi
y mi equipo.

NO HAY LiNER

ENTRE FLUJO ¥
CALLE _ )
EL DISERO ES DISEHO
L0 IMPORTANTE ES
LN IDEA DE ATRAS

¢Qué proyectos te hubiera gus-
tado hacer y no tuviste tiempo?

VA: Muchisimos. Tenia ideas en
arquitectura, en educacion, en
tecnologia... Siento que apenas
estaba comenzando. Pero tam-
bién creo que dejo un equipo

y una comunidad que pueden
seguir construyendo.

Off-White™

Mas alla de las prendas, Virgil Abloh

dejé un impacto cultural inmenso. Abrié
caminos para una nueva generacion de
creativos, rompid estructuras y cambio
la manera en que entendemos la moda.

Su legado esta en la forma en que pen-
samos, disenamos y colaboramos hoy.

Su visién seguira inspirando a quienes
buscan ir mas alla de lo convencional.

Si pudieras hablarie a tu yo mas
joven, ¢qué le dirias?

VA: Que confie mas. Que no bus-

que aprobacion. Y que disfrute el
proceso, porque el proceso es o
mas importante.

¢Como te gustaria que te recor-

daran?

VA: Como alguien que fue

curioso, que hizo las preguntas

correctas y que traté de abrir
espacios para otros.

¢Qué mensaije te gustaria dejar
a las nuevas generaciones?

VA: Que no tengan miedo de ser
diferentes. Que usen su creativi-
dad para construir, no para com-

petir. Y que siempre piensen en el

impacto que quieren dejar.

LA CREATIVIDAD NO ES UN LUJO.
ES UNA NECESIDAD.

ES LO QUE NOS AYUDA A ENTENDER
Y A CAMBIAR EL MUNDO.



ENTREVISTA / VIRGIL ABLOH

¢Queé significa el Iujo para ti
hoy?

VA: Hoy el lujo no es solo una

cuestion de precio o exclusividad.

Es relevancia cultural, es cone-
xidn, es crear algo que tenga un
significado real para la gente y
que perdure en el tiempo.

¢Como te gustaria que te recor-
daran?

VA: Como alguien que abrio
puertas. Que demostro que veni-
mos de donde venimos, pero eso
no define hasta donde podemos
llegar.

Si pudieras volver a empezar,
¢harias algo diferente?

VA: No. Cada decision, cada
error, cada éxito, me llevod hasta
aqui. Todo forma parte del pro-
ceso.

¢Algo mas que te gustaria
anadir?

VA: Solo que sigamos cons-
truyendo. En comunidad. Con

respeto. Con creatividad. El futuro

es de todos.

LA GULTURA ES
EL LENGUAJE.

VISION

INNOVACION

COMUNIDAD

Virgil Abloh no solo dejo una mar-
ca en la moda, sino en la forma
en la que entendemos el disefo
hoy en dia. Su capacidad para
conectar mundos aparentemen-
te opuestos el arte, la musica, la
arquitectura, la cultura urbana 'y
el lujo abrid un nuevo lenguaje
visual y conceptual que seguira
inspirando a generaciones futu-
ras.

Su legado va mas alla de las

prendas o las sneakers: reside en
su capacidad para cuestionar
lo establecido y abrir nuevas
posibilidades creativas.

En una industria en cons-
tante cambio, su vision
sigue siendo un recorda-
torio de que la creativi-
dad, cuando es auténti-
ca, puede transformar el
mundo.

OFF-WHITE™ G/0 VIRGIL ABLOH™

“Defining the grey area between black and
white as the color Off-White.”

1980

Nace en Rockford,
Illinois, EE.UU

2021

Fallece en Miami,
Florida, EE.UU
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EL ARCHIVO

SIGUE VIVO

ADIDAS ORIGINALS / HERENCIA / STREETWEAR

Adidas Originals recupera siluetas que no necesitan parecer nuevas para
seguir siendo actuales. Samba, Gazelle y Spezial forman parte de una
memoria visual que conecta deporte, calle y disefio atemporal.

En una cultura marcada por lanzamientos rapidos, el archivo vuelve como
una respuesta clara: menos ruido, mas identidad.
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OBJET0S
DE GULTO

En la cultura hypebeast, los obje-
tos no solo decoran: construyen
identidad. Una caja guardada, una
figura expuesta o unas zapati-
llas colocadas en una estanteria
hablan de gustos, referencias y
pertenencia.

Cada pieza funciona como una
sefal visual dentro de un universo
reconocible. No importa Unica-
mente su precio, su rareza o la
marca que aparece en ella, sino

el contexto que representa. Una
sneaker limitada, una figura KAWS,
una camiseta Supreme o una caja
de Jordan pueden convertirse en
simbolos personales.

Coleccionar, en este caso, no

es solo acumular productos. Es
ordenar recuerdos, deseos y
referencias visuales. Cada objeto
cuenta algo sobre la persona que
lo conserva: qué marcas le intere-
san, qué estética consume y qué
cultura reconoce como propia.

La habitacién deja de ser un es-
pacio neutro para convertirse en
una especie de archivo privado.
Un lugar donde la moda, el disefio
grafico, el arte urbano y el colec-
cionismo conviven en una misma
escena.

"Coleccionar también
es una formade
narrarse.”




Lo hypebeast suele asociarse al
exceso, pero su estética funciona
realmente cuando existe orden
visual. Cajas alineadas, prendas
seleccionadas, colores limitados
y objetos colocados con intencion
convierten una habitacién en una
escena editorial.

No se trata de acumular por acu-
mular. La clave esta en construir
una composicion donde cada
elemento refuerce el mismo univer-
so: calle, diseho, deseo y cultura
visual. Una estanteria llena de
zapatillas puede parecer cadtica,
pero si existe una logica de color,
marca o categoria, se transforma
en una instalacién personal.

La ropa colgada, las figuras ilu-
minadas, los posters, las revistas
y los accesorios funcionan como
capas de una misma identidad.
Todo comunica. Incluso aquello
que parece secundario ayuda a
construir una atmosfera concreta.
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EL ARGHIVO
PERSONAL

Una colecciéon no se construye
unicamente con piezas caras o
dificiles de conseguir. También se
construye con recuerdos, decisio-
nes y objetos que representan una
etapa concreta.

En una habitacion hypebeast, cada
caja, cada zapatilla y cada figura
funciona como parte de un archivo
personal. No todo esta pensado
para usarse; algunas piezas se
conservan porque resumen una
época, una colaboracién o una
obsesion visual.

La acumulacion tiene sentido
cuando existe una historia detras.
Una caja de Jordan puede re-
cordar un lanzamiento concreto.
Una figura puede conectar con el
arte urbano. Una camiseta puede
representar una marca, una ciudad
0 una escena cultural.

El espacio se convierte asi en una
especie de museo intimo: no bus-
ca explicar todo al visitante, pero

si muestra una identidad construi-
da a través de objetos.

No todo se guarda
por valor econémico;
algunas piezas se
conservan por lo que
representan.”
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DETALLES
UE HABLAN

Las zapatillas dejan de
ser solo calzado cuando
se colocan como piezas

de exposicion. En una
habitacion hypebeast, cada
par ocupa un lugar dentro
de una narrativa visual.

Las cajas, figuras y objetos
secundarios ayudan a
construir contexto. No son
relleno: funcionan como
sefales de una cultura
compartida.
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LA GULTURA
EN PRIMER
PLANGC

El detalle es lenguaje. En cada objeto
hay decisiones estéticas, referen-
cias, historias y simbolos que comu-
nican quién eres y de donde vienes.
No es solo decoracion: es identidad
curada con intencién.

Cuando los objetos conviven con
coherencia, el espacio se transforma
en un manifiesto personal. La cultura
ya no solo se viste; también se ex-
hibe, se respira y se comparte. Una
zapatilla colocada sobre una caja,
una camiseta colgada, una figura
sobre una repisa o un poéster en la
pared pueden parecer elementos
aislados, pero juntos construyen una
atmosfera reconocible.

El valor aparece cuando la compo-
sicidn deja de ser casual y empieza
a tener intencion. La habitacion se
convierte entonces en una extension
de la persona: un archivo vivo de

gustos, obsesiones, marcas, recuer-
dos y cdédigos culturales.

“El valor no siempre
esta enlapiezamas
grande, sinoenel
detalle que la conecta
con una cultura.”




ARTICULO LARGO

LA CULTURA

SNEAKER COMO

LENGUAJE VISUAL

DE LA GANCHA A LR CALLE: COMO LAS ZAPATILLAS PASARON DE SER PRODUCTO A CONVERTIRSE EN IDENTIDAD.

Las sneakers ya no son solo calzado. Son simbolos,
archivos culturales y objetos de deseo capaces de
explicar como una generacion entiende la moda, el

consumo y la pertenencia.

urante décadas, las

zapatillas fueron enten-

didas principalmente

como objetos funcio-

nales. Servian para
correr, jugar, entrenar o proteger
el pie. Su valor estaba ligado al
rendimiento, la comodidad y la
tecnologia aplicada al deporte.
Sin embargo, con el paso del
tiempo, algunas siluetas dejaron
de pertenecer Unicamente a la
pista o a la cancha para entrar en
un territorio mucho mas amplio: la
cultura visual.

La cultura sneaker nace en ese
cruce entre utilidad, deseo e
identidad. Una zapatilla puede
hablar de deporte, pero también
de musica, barrio, nostalgia,
disefo grafico, lujo o comunidad.
Lo que antes era un producto
técnico se ha convertido en un
lenguaje capaz de comunicar
gustos, referencias y formas de
pertenencia.

Modelos como la Air Jordan 1, la
Adidas Samba o la Nike Air Force
1 han demostrado que una silueta

puede sobrevivir al paso del tiem-
po cuando consigue construir

un imaginario propio. No se trata
solo de diseno, sino de contexto.
Una zapatilla se vuelve relevante
cuando aparece en videoclips,
editoriales, pistas de skate, foto-
grafias de archivo, escaparates y
colecciones privadas.

El verdadero poder de una
sneaker esta en su capacidad
para acumular significado. Cada
reedicion, colaboracién o co-
lorway anade una nueva capa a

su historia. El objeto fisico pue-
de ser parecido, pero su lectura

“El valor no siempre
esta enlapieza

mas grande, sino

en el detalle quela
conecta conuna
cultura.”

cambia segun quién lo lleva, don-
de aparece y coOmo se presenta.

Hoy, el universo sneaker convive
directamente con el streetwear, el
disefo grafico, el arte contempo-
raneo y el coleccionismo. Marcas
como Nike, Adidas, Supreme u
Off-White han entendido que el
producto ya no compite uUnica-
mente por comodidad o calidad,
sino por narrativa.

Por eso, una sneaker no se con-
vierte en icono solo por su forma.
Lo hace por todo lo que consi-
gue activar alrededor: imagenes,
historias, comunidades, deseo y
memoria visual.
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DEL PRODUCTO
AL SiMBOLO

SNEAKERS / IDENTIDAD / CULTURA VISUAL

Una sneaker empieza siendo un
objeto de uso, pero puede termi-
nar funcionando como una senal
cultural. Lo importante no esta
Unicamente en su forma, sino en
todo lo que se construye alrede-
dor de ella: quién la lleva, dénde
aparece, qué historia arrastra 'y
qué comunidad la reconoce.

En la cultura urbana, las zapatillas
han pasado a ocupar un lugar
parecido al de otros simbolos vi-
suales. Igual que un logotipo, una
portada de disco o una prenda
iconica, una silueta puede activar
recuerdos, referencias y codi-
gos compartidos. La Air Jordan

1 no comunica lo mismo que una
Adidas Samba, una Nike Air Force
10 una New Balance 550. Cada
modelo pertenece a un imaginario
distinto.

La clave esta en la repeticion y en
el contexto. Cuando una zapa-
tilla aparece una y otra vez en
videoclips, fotografias editoriales,
redes sociales, tiendas especia-
“Una zapatilla se
vuelve simbolo
cuando empiezaa
decir mas de quienla
lleva que de la marca

que la fabrica.”

lizadas y colecciones privadas,
deja de ser solo producto. Se
convierte en imagen. Y cuando
esa imagen se asocia a una forma
concreta de vestir, consumir y
pertenecer, empieza a funcionar
como lenguaje.

También influye la manera en la
que las marcas construyen relato.
Una caja cuidada, una campana
visual potente, una colaboracion
inesperada o una edicion limitada
pueden cambiar por completo la
percepcién de una zapatilla. El
producto importa, pero la historia
que lo rodea puede llegar a pesar
incluso mas.

Por eso, dentro del universo
sneaker, muchas veces no se
compra solo una zapatilla. Se
compra una referencia, una épo-
ca, una emocioén o una posicion
dentro de una cultura. Llevar un
modelo concreto puede ser una
decision estética, pero también
una forma de mostrar qué caodi-
gos se entienden y qué universo
visual se quiere habitar.

La sneaker se convierte asi en un
simbolo cuando supera su fun-
cién original. Ya no solo sirve para
caminar: sirve para comunicar.
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LA ESTETICA

DEL LANZAMIENTO

DROPS / CAMPANAS / DESEO COLECTIVO

En la cultura sneaker, el lanzamiento es mucho mas

que la fecha en la que un producto llega al mercado.

Es un evento cultural, una puesta en escena cuida-
dosamente construida para activar conversacion,
generar deseo y conectar con una comunidad antes
incluso de que la zapatilla pueda comprarse.

Las marcas lo saben. Por eso construyen historias
que empiezan semanas, e incluso meses, antes del
drop. Teasers cripticos, imagenes filtradas, colabo-
raciones inesperadas y campanas que apelan mas
a la emocidn que a la informacion forman parte de
una estrategia donde cada pieza visual tiene una
funcion clara: transformar una zapatilla en objeto de
deseo.

La estética del lanzamiento no depende solo del
producto. También importan el moodboard, la
direccidén de arte, la eleccion de talento, la musica,
los colores, los escenarios y la forma en la que se
comunica la pieza. Nada es casual. Una caja espe-
cial, una fotografia cuidada o una campana con una
narrativa potente pueden cambiar por completo la
percepcidn de una silueta.

El drop se convierte asi en el climax de una historia
colectiva. La anticipacion construye valor simbdlico,

y la escasez lo amplifica. Las unidades limitadas,
las ventas por sorteo, las colas fisicas o virtuales y

"El deseo no empieza
cuando comprasla
zapatilla, sino cuando
la cultura empiezaa
hablar de ella.”

la conversacion en redes forman parte de un ritual
compartido por una comunidad que entiende las
reglas del juego.

Conseguir un par produce satisfaccién; no conse-
guirlo, también alimenta el mito. Esa tension entre
acceso y deseo es una de las claves del fendmeno
sneaker actual. La zapatilla ya no se mide unica-
mente por su comodidad o disefo, sino por todo lo
que ocurre alrededor de ella.

Hoy, la estética del lanzamiento define el éxito tanto
como el propio producto. En un mercado saturado
de opciones, lo que captura la atencion no es solo lo
que usas, sino todo lo que hay detras de por qué lo
quieres usar.
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ENTRE LA CALLE

STREETWEAR / COLABORACIONES / NUEVO VALOR

Durante anos, la moda urbana fue observada desde
fuera por la industria del lujo. Lo que nacia en la ca-
lle, en el skate, en el hip hop o en las comunidades
sneaker parecia pertenecer a un territorio alejado de
las pasarelas. Sin embargo, esa distancia termino
desapareciendo.

El streetwear demostrd que podia generar deseo,
comunidad y valor simbdlico con la misma fuerza
que una firma de lujo tradicional. Una sudadera, una
gorra o unas zapatillas podian convertirse en piezas
de culto si estaban conectadas a una historia, una
estética y una comunidad que las reconocia.

Las colaboraciones aceleraron ese cambio. Cuando
marcas deportivas, disefiadores, artistas y firmas de
moda empezaron a trabajar juntas, las fronteras se
volvieron menos claras. Una sneaker podia ser pro-
ducto deportivo, pieza de moda, objeto de coleccion
y simbolo de estatus al mismo tiempo.

Off-White fue una de las marcas que mejor entendid
ese cruce. Su lenguaje mezclé cédigos industriales,
referencias de calle y pensamiento de disefio. No in-
tentod ocultar el proceso creativo, sino convertirlo en
parte visible del producto: comillas, etiquetas, bridas
y flechas funcionaban como una firma reconocible.
Nike, Adidas, Jordan Brand, Supreme o New Balan-
ce también han construido valor desde esa mezcla
“El nuevo lujo no

siempre parece lujo: a

veces tiene forma de

zapatilla, sudadera o

caja de coleccion.”

Y ELLUJO

entre herencia y novedad. El lujo ya no depende
solo del material o de la exclusividad tradicional.
También depende de la narrativa, de la escasez, de
la colaboracion correcta y del impacto cultural que
una pieza consigue generar.

Por eso, la cultura sneaker ocupa hoy un espacio in-
termedio: pertenece a la calle, pero también al esca-
parate; nace del uso cotidiano, pero puede terminar
dentro de una vitrina. Esa tension es precisamente
lo que la hace tan poderosa.

' "m_'ri-'iégtbé-New Balance 740

w

9
=
>
s}
)
<5
i




ARTICULO LARGO

IDENTIDAD EN
FORMA DE OBJETO

COLECCIONISMO / ESTETICA / PERTENENCIA

En la cultura sneaker y streetwear, los objetos
funcionan como una extension de la identidad. Una
zapatilla, una camiseta, una caja, una figura o una
revista pueden parecer elementos independientes,
pero juntos construyen un lenguaje visual reconoci-
ble.

No se trata solo de tener piezas de marcas cono-
cidas. Lo importante es como se eligen, como se
combinan y qué lugar ocupan dentro de una estética
personal. Una Air Jordan colocada en una estanteria
no comunica lo mismo que una camiseta Supre-

me doblada, una figura KAWS expuesta o una caja
Off-White conservada como parte de una coleccion.

Cada objeto aporta una capa distinta. Algunos ha-
blan de nostalgia, otros de deseo, otros de diseno
grafico y otros de pertenencia a una comunidad. En
conjunto, forman una especie de autorretrato visual:
una manera de contar quién eres sin necesidad de
explicarlo directamente.

La habitacién hypebeast resume muy bien esta idea.
Las prendas no solo se guardan; se exhiben. Las
zapatillas no solo se usan; se ordenan, se fotogra-
fian y se conservan. Los objetos decorativos no solo

rellenan espacio; crean atmdsfera y refuerzan una
identidad.

""Coleccionar no
siempre significa
acumular; a veces
significa ordenar una
identidad.”

Por eso, el coleccionismo dentro de esta cultura no
puede entenderse Unicamente como acumulacion.
Cuando existe intencion, cada pieza participa en
una narrativa. El valor no esta solo en el precio o en
la rareza, sino en la relacion que se construye entre
todos los elementos.

La identidad visual aparece precisamente ahi: en la
seleccion, en el orden y en la forma en que los obje-
tos dejan de ser productos aislados para convertirse
en parte de un universo propio.
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EL FUTURGC

DEL STREETWEAR

GULTURA / IDENTIDAD / NUEVAS FORMAS DE VALOR

El streetwear ya no puede en-
tenderse solo como una forma
de vestir. Lo que empezd6 ligado
a la calle, al skate, al hip hop y

a comunidades concretas se ha
convertido en un sistema cultu-
ral capaz de influir en la moda,
el diseno, el arte, la musica y el
consumo visual contemporaneo.

Su futuro no dependera uni-
camente de nuevas prendas

0 nuevas zapatillas, sino de la
capacidad de seguir construyen-
do significado. En un mercado
saturado de lanzamientos, cola-
boraciones y tendencias rapidas,
las piezas que permanezcan
seran aquellas capaces de contar
una historia mas alla del impacto
inicial.

La cultura sneaker seguira ocu-
pando un lugar central porque
combina tres elementos muy
dificiles de separar: objeto, deseo
e identidad. Una zapatilla puede
usarse, coleccionarse, fotogra-
fiarse, venderse o guardarse,
pero en todos los casos funciona
como una senal dentro de un
lenguaje compartido.

También cambiara la forma de
valorar las piezas. La exclusividad
seguira siendo importante, pero
no bastara con producir pocas
unidades. El publico busca cada
vez mas coherencia, autenticidad
y conexion cultural. Una colabo-
racion solo tiene sentido cuando
une mundos que realmente dialo-
gan entre si.

El futuro del streetwear estara
Menos en parecer NUevo y mas
en construir una identidad solida.
Las marcas que sobrevivan seran
las que entiendan que la cultura
urbana no se compra simplemen-
te con logotipos, sino con codi-
gos, historia, comunidad y una
direccion visual clara.

Por eso, hablar de sneakers, ropa
y objetos hypebeast es hablar
también de diseno grafico, de
narrativa y de pertenencia. Cada
prenda, cada caja y cada detalle
forman parte de una forma de
comunicacion visual que sigue
evolucionando.

"El streetwear no trata solode lo

que llevas, sino de todo lo que eres

capaz de comunicar con ello.”




SECCIONES FINALES

SELECCION

DROP

TRES SILUETAS QUE DEFINIERON LA CULTURA URBANA

01
AIR JORDAN1

HERENCIR / BALONCESTO / CALLE

Pocas zapatillas han conseguido

mantener una presencia tan
fuerte durante tantas décadas. La
Air Jordan 1 pas6 de la cancha a
la calle hasta convertirse en una
referencia absoluta de la cultura
sheaker.

Su combinacion de paneles,
contraste de color y silueta alta
sigue funcionando hoy porque
no depende de una tendencia
concreta. Es historia, actitud y
reconocimiento inmediato.

02
AIRFORCE1

BASICO / VERSATILIDAD / IDENTIDAD

....................

La Air Force 1 es una de las bases
mas reconocibles del uniforme
urbano. Especialmente en
blanco, funciona como una pieza
limpia, directa y adaptable a casi
cualquier estilo.

Su fuerza esta en la sencillez.
No necesita una colaboracién
limitada para tener valor cultural:
su presencia constante en la calle
ya la convirtio en icono.

03
ADIDAS SAMBA

MINIMALISMO / AGTUALIDAD

La Samba demuestra que un
diseno sencillo puede volver
a ocupar el centro de la moda
urbana. Su perfil bajo, suela de
goma y tres bandas laterales
construyen una estética limpia y
facil de integrar.

Nacio lejos del hype actual, pero
su regreso confirma el poder
del archivo: algunas siluetas no
necesitan reinventarse para seguir
siendo relevantes.

Tres siluetas distintas. Un mismo lenguaje:

identidad, calle y permanencia.




Dnop SECCIONES FINALES OE

OBJETOS
CON ACTITUD

DECORACION / COLECCION / CULTURR HYPE

FIGURAS
DE AUTOR

KAWS vy Bearbrick lleva-
ron el arte coleccionable
al interior de la habita-
cion urbana. No son sim-
ples adornos: funcionan
como piezas visuales
capaces de definir todo
un rincon.

| ARCHIVO
 plm—— [MPRESO

Virgil Abloh™ | ICONS
COME des GARCONS MEMOIRE DE LA MODE

| Supreme

Libros de diseno, revistas
de moda y publicaciones
sobre sneakers aportan
contexto. Una coleccion
también se construye
con las referencias que
la inspiran.

The Ultimate Sneaker Book

ME— A VISUAL HISTORY

CODIGOS
VISUALES

Una pieza, una manta,
un cojin, una alfombra o
una prenda de vestir ex-
puesta pueden transfor-
mar un espacio cuando
conectan con el mismo
universo grafico.

""Vestir una cultura también significa habitarla.”
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EL OBJETO
TAMBIEN HAB

COLECCIONISMO / DISENO / CULTURA HYPE

BE@RBRICK convirtio una silueta sencilla en una pieza reconocible dentro
del arte, la moda y el coleccionismo contemporaneo.

Mas que una figura decorativa, es un objeto que transforma el espacio:

conecta marcas, colaboraciones y referencias visuales en una misma
identidad.
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LA CULTURA
NO SE GUARDA.
SE LLEVA.



