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GUOCHAO’NUN YÜKSELİŞİ VE ÇİN 
ORTA SINIFINDA ULUSAL KİMLİK 

İNŞASI
Son yıllarda Çin’de dikkat çekici bir kültürel ve ekonomik olgu 
giderek güç kazanıyor: Guochao (国潮), yani "ulusal dalga." Bu 
kavram, geleneksel Çin kültürel unsurlarının modern tasarımlarla 
harmanlanarak moda, kozmetik, gıda, teknoloji ve daha birçok 

sektörde yeniden yorumlanması anlamına geliyor. 

Ahmet Faruk IŞIK

Özellikle1 1990 sonrası doğan ve 
bugün Çin’in kentli orta sınıfı-
nı oluşturan genç kuşaklar, yal-

nızca işlevsellik ya da fiyat odaklı değil, 
aynı zamanda duygusal ve sembolik bir 
değer taşıyan ürünlere yö-
neliyor. Guochao, işte tam 
bu noktada devreye giriyor: 
genç nesil Çinliler, geçmişin 
mirasını modern yaşamla 
bütünleştiren bu yerli mar-
kalar aracılığıyla hem birey-
sel hem de kolektif kimlikle-
rini yeniden kurguluyor. Bu 
hareket, yalnızca bir tüke-
tim trendi değil; Çin’in mo-
dernleşme süreci, kültürel 
özgüven arayışı ve devletin 
ulusal kalkınma stratejile-
riyle doğrudan bağlantılı bir 
dönüşümün yansımasıdır. 
Küresel rekabetin arttığı, 
jeopolitik dengelerin değiş-
tiği bir dönemde, Guochao aracılığıyla 
geliştirilen "tüketici milliyetçiliği", Çin’in 
kültürel yumuşak gücünü artırmakta ve 
iç tüketim yoluyla ulusal birlik duygusu-
nu pekiştirmektedir. Bu nedenle Guoc-
hao, bir ürün estetiğinden fazlasıdır: o, 
çağdaş Çin’in kimlik politikalarını, eko-
nomik yönelimlerini ve kültürel özlemle-

1 Ahmet Faruk IŞIK, ChinaMed Project, Araştırma 
Görevlisi. 

rini yansıtan çok katmanlı bir toplumsal 
olgudur.

Tarihi Arka Plan: “Made in China”-
dan “Created in China”a

1980’ler ve 1990’larda Çin’in 
küresel üretim zincirine en-
tegrasyonu “Made in China” 
etiketiyle anılırken, bu ifa-
de genellikle düşük mali-
yetli ve düşük kaliteli ürün-
leri çağrıştırıyordu. Ancak 
2000’li yıllarla birlikte, Hu-
awei, Lenovo, Haier, Li-Ning 
gibi yerli markaların yükse-
lişi, Çin’in yalnızca üretici 
değil, aynı zamanda yaratıcı 
bir güç haline gelme çaba-
sını yansıttı. Bu süreç, Guo-
chao’nun zeminini hazırladı. 
2018’de Li-Ning’in New York 
Moda Haftası’ndaki çıkışı, 

Guochao’nun dönüm noktası olarak ka-
bul edilir. Bu defilede Çin sembollerinin 
cesurca kullanılması, tüketim yoluyla 
kültürel ifade biçimlerine yönelen genç 
orta sınıfı derinden etkiledi. Aynı dö-
nemde, Pechoin gibi yerleşik kozmetik 
markaları ile Perfect Diary gibi yenilikçi 
girişimler, geleneksel Çin tıbbı ve este-
tiğini modern pazarlama stratejileriyle 
buluşturdu. Böylece hem geleneksel 

"Çin’in hızla büyüyen 
orta sınıfı, Guochao’nun 
en önemli itici gücüdür. 
Artan gelir seviyesi, 
yaşam standardı 
beklentisini de 
beraberinde getirmiştir. 
Artık Çinli tüketiciler 
yalnızca ucuz ürünlere 
değil, kaliteli, estetik ve 
kültürel olarak anlamlı 
ürünlere yönelmektedir."
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kültüre duyulan özlem hem de kaliteli 
yerli ürün arayışı Guochao markaları et-
rafında birleşti.

Kültürel Boyut: Kimlik, Estetik ve 
Ulusal Bellek

Guochao, Çin’in tarihsel ve kültürel bi-
rikimini gündelik yaşam ürünleriyle ye-
niden buluşturarak sembolik bir kimlik 
inşasına hizmet eder. Hanfu tarzı kıya-
fetler, imparatorluk dönemi estetiğiyle 
tasarlanmış makyaj ürünleri, Çin mitolo-
jisini konu alan tematik eğlence parkları 
ya da Çin operası motifleriyle süslenmiş 
fast-food ambalajları, bu dönüşümün 
örnekleridir. Özellikle şehirli gençler, bu 
ürünler aracılığıyla hem bireysel tarzla-
rını ifade etmekte hem de gelenekleri-
ne sahip çıktıklarını göstermektedir. Bu 
noktada Michael Billig’in "banal milli-
yetçilik" kavramı devreye girer: insanlar, 
günlük yaşamda farkında olmadan bile 
ulusal kimliğe dair sembollerle sürekli 

olarak karşılaşır ve bu semboller üzerin-
den bir aidiyet duygusu geliştirir. Guoc-
hao ürünleri de bu tür sembollerle dolu-
dur; bir rujun rengi Yasak Şehir’in duvar-
larından ilham alabilir, bir ayakkabı Çin 
Yeni Yılı motifleriyle süslenebilir.

Ekonomik Boyut: Orta Sınıf, Tüke-
tim Gücü ve Yerli Markalar

Çin’in hızla büyüyen orta sınıfı, Guocha-
o’nun en önemli itici gücüdür. Artan ge-
lir seviyesi, yaşam standardı beklentisini 
de beraberinde getirmiştir. Artık Çinli 
tüketiciler yalnızca ucuz ürünlere değil, 
kaliteli, estetik ve kültürel olarak anlam-
lı ürünlere yönelmektedir. Euromonitor 
verilerine göre, 2021 itibarıyla Anta ve 
Li-Ning, Çin’in spor giyim pazarında Adi-
das’ı geride bırakmış; kozmetik alanın-
da ise yerli markalar yabancı rakipleri-
ne karşı önemli üstünlükler sağlamıştır. 
Devlet de bu dönüşümü desteklemek-
tedir. “China Brand Day” gibi girişim-
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lerle yerli üretim teşvik edilmekte, “ikili 
dolaşım” stratejisi kapsamında iç tüke-
tim artırılarak ekonomik bağımsızlık he-
deflenmektedir. Böylece Guochao, hem 
bireysel kimliğin hem de ekonomik kal-
kınmanın bir aracı haline gelmiştir.

Siyasi Boyut: Ulusal Anlatı, Yumuşak 
Güç ve Devlet Desteği

Guochao yalnızca bir tüketim kültürü 
değil, aynı zamanda siyasi bir araçtır. 
Devletin “kültürel öz güven” (文化自信) 
kavramı etrafında şekille-
nen ulusal anlatısı, gençle-
rin yerli ürünlerle özdeşleş-
mesiyle hayat bulmaktadır. 
Çin Komünist Partisi için bu 
durum, halk desteğini sağ-
lamlaştıran bir unsur ola-
rak işlev görmektedir. Aynı 
zamanda, Batılı markaların 
“kültürel uyum” çabaları da 
Guochao’nun Çin’e sağladı-
ğı kültürel üstünlüğün bir 
göstergesidir. Sosyal med-
yada yerli markaların öne çı-
karılması, yabancı markala-
rın küçük bir hata nedeniyle 
kitlesel boykotlara uğrama-
sı, Çin’in tüketici gücünün 
artık bir tür dış politika aracı 
olarak kullanılabildiğini göstermektedir. 
Bu da Guochao’nun yalnızca içe dönük 
bir estetik tercih değil, dışa dönük bir 
güç gösterisi olduğunu kanıtlar.

Sonuç

Guochao, çağdaş Çin’in kültürel, eko-
nomik ve siyasi dinamiklerini bir araya 
getiren özgün ve çok katmanlı bir ha-
rekettir. Kültürel olarak, Çin gençliğinin 
geçmişle yeniden bağ kurmasına ve bu 
bağı modern yaşamla entegre etmesine 
olanak tanır. Ekonomik olarak, yerli mar-
kaların rekabet gücünü artırarak tüke-
tim davranışlarını dönüştürür ve Çin’in 
iç piyasasını güçlendirir. Siyasi olarak 

ise, hem iç bütünlüğü destekleyen hem 
de dışa karşı kültürel özgüveni besleyen 
bir işlev üstlenir. Çin orta sınıfı için Gu-
ochao, yalnızca bir stil tercihi değil, aynı 
zamanda “Ben Çinliyim ve bununla gu-
rur duyuyorum” demenin yeni bir yolu-
dur. Bu anlamda Guochao, yalnızca bir 
tüketici trendi değil; Çin’in ulusal kimlik 
arayışında belirleyici bir aşamadır. Önü-
müzdeki yıllarda bu hareketin kalıcılığı, 
yerli markaların derinlikli kültürel anla-
tılarla kaliteli ürünler sunmaya devam 
edip edemeyeceğine bağlı olacaktır. 

Ancak şimdiden söylenebi-
lir ki, Guochao, Çin’in hem 
iç hem dış dünyaya verdiği 
güçlü bir kimlik ve özgüven 
mesajıdır. Çin'in 21. yüzyıl-
daki yükselişinin sembol-
lerinden biri olarak bu dal-
ga, hem yerli hem küresel 
ölçekte yankı uyandırmaya 
devam edecektir.
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