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OZET

Akalli telefonlarin yiikseligiyle birlikte konsollar ve PC’lerde oynanan video
oyunlart mobil oyun sektoriine kaymaya baslamistiv. Giiniimiizde mobil
oyunlar, toplam oyun sektorii icerisinde konsollar ve PC oyunlarindan daha
biiyiik pazar payina sahiptir ve artan bir ivmeyle biiyiimektedir. Mobil oyun
pazarinda faaliyette bulunan en biiyiik marka Cin menseili Tencent Holding
biinyesinde yer alan Tencent Games'tir. Bu arastirmada Tencent Games
markasimin kimlik dgeleri literatiirdeki marka kimligi prizmasi baglaminda
degerlendirilmistir. Marka kimligi bilesenleri, marka farkindalhigi, marka
cagrisimlart ve bir markanin sunabilecegi en biiyiik deger olarak
diistiniilebilen marka denkligi olusturma konusunda destekleyici temel bir
unsurdur ve markanin ne yapmak istedigi, ne olmak istedigi konusunda fikir
vermektedir. Arastirma, bir kesfedici aragtirma tiirii olan vaka (durum)
calismast baglaminda, Tencent Games O6rnegi iizerinden, marka kimligi
piramidi bilesenleri olan, kisilik, kiiltiir, benlik imaj, fiziksel yapi, iliski ve
vansima Ogelerinin degerlendirilmesine dayanmaktadir. Bu ¢alismada,
kiiltiirii temelinde, 6zellikle mobil oyunlarindan aldigi giicle, kendisini
yaratict ve lider bir marka olarak konumlamaya ¢alistigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu ¢alisma, oyun sektorii ile ilgili dogrudan iiriin saglayici bir marka iizerinde
arastirma yapimamis olmasi nedeniyle mevcut literatiire katki saglayacaktir.

ABSTRACT

With the rise of smartphones, video games played on consoles and PCs have
begun to shift into the mobile gaming industry. Today, mobile games have a
larger market share than consoles and PC games in the total gaming industry
and are growing with an increasing momentum. The biggest brand in the
mobile game market is Tencent Games, which is part of the Chinese-origin
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Tencent Holding. In this research, the brand identity elements of the Tencent
Games were evaluated in the context of the brand identity prism in the
literature. Brand identity components are a basic supporting element in
creating brand awareness, brand associations and brand equity, which can
be considered as the greatest value a brand can offer, and gives an idea about
what the brand wants to do and what it wants to be. The research is based on
the evaluation of brand identity pyramid components such as personality,
culture, self-image, physique, relationship and reflection through the example
of Tencent Games in the context of case study, which is an exploratory
research type. In this study, it is revealed that Tencent Games has strong
brand identity elements and tries to position itself as a creative and leading
brand on the basis of a culture of happiness, especially with the power it gets
from mobile games. This study will contribute to the existing literature as
there has not been any research on a direct product provider brand related to
the game industry.

1. GIRIS

Akilli telefonlarin birer oyun konsolu olarak kullanilmaya baslandigi giiniimiizde mobil oyun
sektorii her sene diinyada rekor biiyliimeler gergeklestirmektedir. 21. Yiizyilin en biiyiik
pazarlarindan birisi olan mobil oyun sektorii, teknolojinin geligimi ile siirekli biiyiimekte ve
artan ilgiyle birlikte rekabet yogunlagsmaktadir. Ozellikle mobil cihazlarin daha giiglii parcalarla
donatilmasi ile ve Google ve Unity gibi sirketlerin reklam ve reklam {icretleri tegvikleriyle
biiyiik video oyunu sirketleri de mobil oyun sektdriine yonelmistir. Video Oyun Endiistrisi,
2021'de 2020'ye gore %14,4'liik bir artisla 178,73 Milyar dolar degerine ulagmugtir. Video oyun
endiistrisinin 2025 yilina kadar 268 Milyar dolar degerinde olacagi tahmin edilmektedir.
(WePC, 2022). 2021°de diinyadaki yaklasik 3,0 milyar oyuncunun 2,8 milyar1 mobil
cihazlarda, 1,4 milyar1 PC’de ve 0,9 milyar1 ise konsolda oyunlar oynamaktadir. (Newzoo,
2021). Son yillarda oyun sektoriinde en hizli bilyliyen segment mobil oyun olmustur. 2021'de
global olarak sektordeki 176 milyarlik gelirin 90 milyar dolari yine mobil oyunlardan
gelmektedir (Kaya, 2021). Konsol pazarinin biiyiikliigii 49 milyar dolar, PC pazar1 ise 36 milyar
dolar seviyelerinde bulunmaktadir (Giinyol, 2022). Kiiresel oyun gelirleri arasinda en biiyiik
segment %54 ile mobil oyunlara aittir. Bunu %24 ile konsol oyunlar1 ve %22 ile bilgisayar
oyunlari izlemektedir (Coe ve Yang, 2022: 313).

Oyun tiiketicisinin giderek arttigi ve pazarin her gecen giin biiylidiigii bu alanda, oyun
yapimcilarinin oyunlariin yani sira bu oyunlari iireten firmalar olarak kendi markalar1 da
onemli olmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile gercege yakin grafikler ve sanal deneyimlerle
sekillenen oyun sektorii meraklilarina, giderek daha heyecan verici deneyimler yasamalarina
imkan veren oyunlar iiretmeye calismaktadir. Uretilen oyunlarin igeriginin doyuruculugu
kadar, oyunlarin begenilmesine paralel bir sekilde markalastigini sdyleyebiliriz. Basarili marka
stratejilerinin sonucu olarak ortaya ¢ikan marka fanlari, marka sadakati gelistiren tiiketiciler ve
marka elgileri, oyun severler s6z konusu oldugunda da gegerliligini korumaktadir. Buradan
hareketle, sektérde fenomen olmus oyunlarin iireticilerinin kendi semsiye markalarinin da
stratejik olarak onemli bir duruma geldigini ve etkili marka yOnetimi siireclerine ihtiyag
duyduklarini sdyleyebiliriz.
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2. DiJITAL OYUN SEKTORU

Insanlik tarihi kadar eski olan oyun, i¢inde bulundugumuz cografyada da Lidyalilardan beri
¢ok sevilen ve tercih edilen bir eglenme yontemidir (Yilmaz, 2020: 15-16). Oyun kavraminin
yeniden sekillendigi dijital diinyada da bu durum degismemistir. Dijital oyunlar, bilgisayar
tabanli, metin ya da gorsellik iizerine insa edilmis, bilgisayar ya da oyun konsolu gibi elektronik
platformlar {izerinde bir veya birden fazla kisinin fiziksel ya da ¢evrimici ag lizerinden birlikte
kullanabildigi bir eglence ve bos zaman aktivitesi yazilimidir. Konsol oyunlari, masaiistii
oyunlar, online (¢evrimigi) oyunlar ve mobil oyunlar olarak simiflandirilir (BTK, 2020: 5-7).
Arastirmanin konusu olan ve giiniimiizde diger oyun siniflarina gore en fazla tercih edilen
mobil oyunlar, mobil cihazlar araciligryla erisilen hem cevrimici hem de cevrimdisi
oynanabilen ticretli ve iicretsiz oyunlar olarak ifade edilebilir.

Oyun sektoriiniin gelisiminde Asya-Pasifik pazarinin oyun yapimcilarinin biiyiik etkisi
bulunmaktadir. Giiniimiizde hem video oyunu sektdriinde hem de mobil oyun sektdriinde Asya-
Pasifik pazar1 biiyiik bir rekabetin yasandigi, yiiksek kullanici sayilarinin bulundugu ve en
degerli sirketlere sahip pazardir. Ozellikle ‘Asya Kaplanlar1® olarak bilinen Tayvan, Singapur,
Hong Kong ve Giiney Kore’nin 2000°1i yillarin basinda gergeklestirdikleri teknolojik atilimlar
ile Diinya’da mobil oyun sektoriiniin Onciileri ortaya ¢ikmistir. Diinya’da mobil oyun sektdriine
bakildiginda biiyiikk ve degerli sirketlerin birgogunun Asya menseili oldugu goriilmektedir.
Diinya’nin en degerli 10 oyun sirketinin iki tanesi Cin, iki tanesi Japonya, alt1 tanesi ise
Amerika Birlesik Devletleri temellidir (Tablo 1).

Tiirkiye’deki oyun sektoriiniin temelleri 2002°de Harbiye’deki Askeri Miizede kapsamli bir
oyun etkinligi ile atilmis, yurt disinda oyun gelistiren yazilimcilar, oyun sektdriinii bir vizyon
olarak gelistirmeye karar veren akademisyenler, oyun oynamayi bir is gibi géren meraklilarin
yogun ilgisi ile karsilasiimistir. Ardindan ODTU Teknokent igerisinde oyun fikri olanlar i¢in
olusturulmug bir merkez olan ATOM hayata ge¢mistir. Sonrasinda TOGED (Tiirkiye Oyun
Gelistiricileri Dernegi) kurulmustur. Oyun sektdrii basta e-gameshow ve GIST olmak iizere
¢ok sayida sektorel fuar ile kendine yeni pazarlar agmistir. Game Jam adi ile anilan oyun
gelistirme yarigmalartyla giiglenmistir (Develi, 2022).

Tablo 1. Diinya’nin En Degerli 10 Oyun Sirketi

Markalar Genel Merkez Biiyiime Oram (2020) | Yillik Gelir (2020)
Tencent Cin %34 27,441 Milyar $
Sony Japonya %27 17,498 Milyar $
Apple ABD %19 13,020 Milyar $
Microsoft ABD %34 11,695 Milyar $
Google ABD %23 9,142 Milyar $
NetEase Cin %16 7,839 Milyar $
Nintendo Japonya %49 7,449 Milyar $
Activison Blizzard ABD %27 7,399 Milyar $
Electronic Arts ABD %5 5,670 Milyar $
Take-Two Interactive ABD %15 3,294 Milyar $

Kaynak: Newzoo Global Games Market Report, 2021
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Tirk oyun sektoriiniin, 2020 yilinda 36 milyon oyuncu sayist ve toplam 880 milyon dolar
hasilat rakamu ile diinyada 18’inci sirada yer aldigi belirtilmistir (Gaming In Turkey, 2020: 52,
62). Ek olarak, 2021 yilinda 40 milyonun iistiinde oyuncu sayist ve 1 milyar dolarin iistiinde
hasilat rakamina ulagacak Tiirkiye oyun sektorii pazarinin 2022 yilinda da biiylimeye devam
edecegi ifade edilmistir (Kaya, 2021). Tirkiye’de yetiskinlerin %79’u mobil oyunlar
oynamaktadir (Gaming in Turkey, 2020: 19). Mobil oyun sektoriiniin iilkemizde hacmi 2020
yilinda 450 milyon dolar1 bulurken, 230 milyon dolarlik hacimle bilgisayar oyunu ve 200
milyon dolarlik hacimle konsol oyunlari mobil oyunlari takip etmektedir (Gaming in Turkey,
2020: 52).

Onceleri kiigiik oyun stiidyolarmin gelistirdikleri yaratici oyunlarla bireysel basarilar elde
edilirken, sektor ¢ok kisa bir siirede dev sirketlerin oyun alanina doniigsmiistiir. Tiirkiye’de
Gram Games, Peak Games, Masomo, Dream Games, Rollic gibi firmalarin ¢ok yiiksek
meblaglarda yabanci firmalar tarafindan satin alinmasi, herkesin goziinii bu sektdre
yoneltmistir. Biitiin melek yatirimcilar, fonlar, holdingler oyun sektoriinde yatirim yapmak igin
firsat aramaya baslamislardir (Yurdanur, 2021). 2021°de One Cikan Mobil Oyun Stiidyosu
Yatirimlar1 sunlardir: Dream Games (205 milyon dolar), Libra Softworks (30 milyon dolar),
Panteon (10 milyon dolar), Ace Games (7 milyon dolar),hadi (5,2 milyon dolar), Brew Games
(4 milyon dolar), Fomo Games (17 milyon TL) (Cengiz, 2021). Son zamanlarda iilkemizde
ortaya ¢ikan degerli mobil oyun sirketlerinden ilki iilkemizin ilk ‘Unicorn’u Peak Games’tir
(Canbaz, 2020). Daha sonra Zynga isimli Amerikan oyun yapimeisi bir sirkete satilan Peak
Games’in ana merkezi hald Istanbul’da bulunmaktadir. Ulkemizde de degeri anlasilmaya
baslanan video oyunu ve mobil oyun sektoriine genellikle Istanbul dnciiliik etmektedir.

Sektore olan ilgi bazi devlet kurumlarinin da dikkatini ¢ekmis, yakin zamanda Tiirkiye’ nin
kamu destekli ilk oyun kulucka merkezi OGEM kurulmustur (Ogiitcii, 2021a). Bu girisime
benzer sekilde, 2000°li yillarin basinda Asya’da mobil oyun ireticileri i¢in tegvikler
hazirlanmigtir. Bu tesviklerin ve olusturulan girisimlerin basarili olmasi sebebiyle bugiin Asya
oyun piyasasi, Diinya mobil oyun pazarinin yiizde %50’sini olusturmaktadir (Newzoo, 2021).
Tablo 1.’de goriildiigii gibi hem Asya’nin hem Diinya’nin en bilyiik ve degerli video oyunu
yapimcist Tencent Games’tir. Tencent Games birden fazla platformda, baskin olarak mobil
oyun sektoriinde bir numarali video oyun treticisidir.

Yukarida bahsedilen finansal gelismeler ve oyuncu rakamlarinin bilyiikliigii dogrudan reklam
gelirlerini de etkilemektedir. Google admob ve Unity ads gibi reklam servislerine, piyasaya
reklam verebilmek igin oyun yapim sirketleri tarafindan ticret 6denmektedir. Bu ticret daha
sonra reklam servisleri tarafindan oyunlarmin igine bu servislerle reklam yerlestiren
yapimeilara dagitilmaktadir. Ozellikle kiiciik lcekli sirketler bu servislerde bulunan biiyiik
para havuzlarindan yararlanabilmek igin sektorde ufak mobil oyunlar iiretmektedirler.
Boylesine biiyiik bir pazar neredeyse her video oyunu yapimcisi i¢in cezbedici goriilmektedir.
Biiyiik yapimer sirketler ise bu piyasaya ve reklam servislerine hem para girdisi saglamakta
hem de bu girdiden biiyiik pay almaktadirlar. Dolayisiyla gelecek vadeden bu pazar, oyun
severler i¢in oldugu kadar pazarlamacilar tarafindan da cezbedici bir hal almistir. Bu noktada,
rekabetin yogun yasandigi mobil oyun pazarinda rakiplerden farklilasmay1 saglayacak etkili
markalagma cabalar1 giderek 6nem kazanmaktadir.

Markalarin dinamik dogasi onlar1 giderek daha fazla duyulara hitap etmeleri gerektigi yoniinde
tesvik etmektedir. Markalar tarafindan sunulan iiriin ve hizmet faydalar1 ve degeri hakkinda
daha genis goriiglerin Gtesinde, marka manevi varliklari, giderek daha onemli bir marka
olusturma rolii oynamaktadir (Fournier, 1998). Marka anlami insasinda bu soyut degerler
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giderek daha ¢ok hisler, duygular ve deneyimler ile iliskilendirilmektedir. Cesitli duygu ve
hislerle baglantili marka cagrisimlart olusturmak, sadakati giiclendirebilir, farklilasmay1
artirabilir ve bagliligi yonlendirebilir. Bu nedenle, duygu ve hisleri {irin ve hizmet
performansina daha yakindan baglamanin yollarini bulmak dénemlidir (Keller, 2021: 532).

Birgok oyuncu i¢in oyun oynamak, yalnizca temel oynanisi veya goriintii tasarimi nedeniyle
degil, aym1 zamanda diinya goriisii, mimarisi, harika hikayesi ve karakterleri nedeniyle
olabilmektedir. Ayn1 temaya, yani fikri miilkiyete (IP) dayanarak, bir oyun filmlere, ¢izgi
romanlara ve hatta tema parklarma doniistiiriilebilmektedir. Fikri miilkiyetin yaratilmasi ve
tasarimi, bir oyunun émriini uzatabilmektedir. Bu da ikinci nesil iriinleri besleyebilmekte ve
yeni {irlinlin ¢evrimi¢i olmasina yardimei olabilmektedir. Ek olarak, bir oyun bir IP'ye
giincellendiginde daha karli hale gelmekte; tiirev iiriinler, oyun i¢i karakterler, ilgili animasyon
hepsi oyun sirketine para kazandirabilmektedir (Shen, 2021: 3).

Oyun sektoriinde kullanicilarin iiriinle (oyunla) etkilesiminde hisler, duygular ve deneyimler
iizerinden marka anlami gelistirmek goz ardi edilmemesi gereken bir konudur. Her oyunun
ozelligi ve tiirii geregi bazi1 duygu ve deneyimleri yogun olarak yasatmaya ¢alistig1 soylenebilir.
Hatta oyunlarin farkli mizagtaki oyuncu tiplerine hitap ettigi ifade edilebilir. Egitim
programlarinda dahi yararlanilan oyunculari tiplere ayirma yaklagimi aslinda kisilerin oyundan
beklentileri agisindan bir smiflamadir. Ornegin, oyuncu (6diil), yardimsever (amag), sosyal
(iligkili olma), gérev adamu (ustalik), 6zgiir ruh (bagimsizlik), diizen bozan (degisim) gibi
oyuncu tiplerinden bahsedebiliriz (Yilmaz, 2020: 176). Bu noktada, bir oyuncunun
yaptiklarinin daha fazla oyuncuyu etkileme durumu veya oyun sirasinda oyuncular arasindaki
iletisimi ifade eden oyuncu etkilesimi genellikle ne kadar yiiksek ise oyun o derece basaril
olarak diisiiniilebilir (Kendirli, 2021: 96). Oyun mekanikleri ile sekillenen dijital oyun
diinyasinda en fazla karsimiza ¢ikan oyun mekanikleri: puanlar, rozetler, avatar, level
(seviyeler), zorluk derecesi, liderlik tablosu, profil sayfasi olarak ifade edilebilir (Y1lmaz, 2020:
124-128).

Oyunlar1 oynayanlarin goziiyle degil de hazirlayanlarin bakis agisindan ele alacak olursak,
karsimiza sanat ve teknolojinin bulugmasi ¢ikacaktir. Tek bir standardi ve yontemi bulunmayan
(mobil igin tasarlanmis 2 boyutlu bir oyundan {iber-gergekgi grafiklere sahip RPG’ye kadar)
dijital oyun yaratma siirecinin oldukga cetrefilli oldugunu ifade edebiliriz. Her seyden 6nce
oyunlar oyuncunun hareketine tepki vermek zorunda olan interaktif yapilardir. Ticari bir oyun
gelistirirken neredeyse her sene degisen teknolojik sistemler takip edilmelidir. Oyun
gelistirirken Photoshop gibi siradan bir programdan tutun 6zel pek ¢ok tiirden yazilima kadar
farkli araglardan faydalanilabilir. Oyun ne kadar eglenceli? Hangi kisimlar1 eglenceli?
Eglenceli pargalar tasarlasak bile pargalar bir araya gelince ayni eglence devam ediyor mu?
gibi sorulara cevap vermek veya dnceden sonucu kestirmek zordur. Ertelenen oyunlarla bas
etmek, etkili donanim ve teknoloji kombinasyonuna karar vermek, oyun fuarlarina gore takvim
ayarlamak ve ortaya ¢ikarma agamasinda hazirlayanlarin asir1 mesai yapma zorunlulugu gibi
sorunlarin istesinden gelmek gerekmektedir (Schreier, 2021: 12-15).

3. OYUN SEKTORUNDE GUCLU BiR OYUNCU: TENCENT GAMES

Oyun gelistirme, yayinlama ve operasyon platformu girketi Tencent, Cin’in en biiyiik teknoloji
sirketlerinden, Diinya’nin en biiyiik ¢evrimi¢i ve mobil oyun sirketlerinden biridir. Arastirma
sirketi Kantar tarafindan her sene paylasilan ve diinyanin en degerli 100 markasinin agikladig:
‘BrandZ En Degerli Kiiresel 100 Marka’ raporuna gore Tencent, 241 milyar dolar ile diinyanin
en degerli 5. Markasidir (Kantar, 2021). 1998 yilinda Ma Huateng ve arkadaglar1 Tencent isimli
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bir sirket kurarak bir anlik mesajlagma uygulamasi olan ICQ uygulamasinin Cince versiyonu
olan QICQ uygulamasini yayinlamiglardir. Sadece iki sene icerisinde QICQ uygulamasi, bir
milyondan fazla aktif kullaniciya ulagsmistir. QICQ uygulamasini duyan ICQ yetkilileri Tencent
tarafindan gelistirilen uygulamaya isminden dolay1 telif hakki davasi agmislar ve
kazanmiglardir. Bu yiizden Tencent, uygulamasinin ismini QQ olarak degistirmek zorunda
kalmistir. BoOylesine biiylik bir basarili uygulamanin sahibi olarak Tencent, sadece bu
uygulamaya odaklanmis, siirekli uygulamay1 giincellemis ve yenilikler getirmeye ¢aligarak,
topluluklarini canli tutmayr hedeflemistir. Bir sene igerisinde QQ uygulamisinin igerisine e-
posta servisi, ¢evrimici avatar yaratma ve oyun platformu eklemistir. Oyun platformu sadece
bir sene igerisinde anlik bir milyon aktif kullanict sayisina ulagsmigtir. 2006 Yilinda QQ
uygulamasi Cin’in en biiylik ¢evrimigi platformu haline gelmis, QQ icerisinde bulunan oyun
platformu Tencent Games ismi ile platform icerisinden ayrilmigtir. 2011 Yilinda Tencent, bu
zamana kadar en basarili uygulamasi olan WeChat uygulamasini yaymlamistir, bu uygulama
hem Facebook benzeri bir sosyal medya platformu hem de sesli ve yazili mesajlasma
uygulamasidir. Bu uygulama 2018 yilina gelindiginde bir milyardan fazla aktif kullaniciya
ulasarak Tencent tarihinde bir rekor kirmistir. Oyun, miizik, e-spor, haritalar, yapay zeka
uygulamalari, internet tarayicisi, ¢izgi roman uygulamasi hatta anket uygulamasi bile gelistiren
Tencent, zamanla WeChat uygulamasinin igerisine pek ¢ok &zellik dahil etmistir (Melnik,
2019: 30). Ardindan WeChat Pay uygulamasi ile mobil 6deme uygulamasi iireten Tencent,
kullanicilarina bir siirii kolaylig1 birka¢ uygulamada saglamistir. QQ, WeChat ve WeChat Pay
uygulamas: ile kullanicilar, yemek siparis edebilir, seyahat ayarlayabilir, oyun oynayabilir,
market aligverigleri gerceklestirebilir, eszamanli goriismeler gerceklestirebilir, faturalarini
Odeyebilir hatta birbirlerine para gonderebilirler (Melnik, 2019: 30). Tencent, kullanicilarina
yonelik “tek noktada cevrimigi yasam hizmeti” saglama stratejik hedefini amaclamaktadir
(Jiang ve Zheng, 2010: 1).

Tencent markasimin sahibi Ma Huateng bulundugu pazarlarda zirveyi hedefleyen bir
yatirimcidir. Tencent markasi diinya genelinde 600°den fazla sirketin hisselerinin ya tamamina
ya da bir kismina sahiptir (Melnik, 2019: 31). Baz sirket ¢alisanlar1 Tencent’in baskici bir
yapiya sahip oldugunu da iddia etmektedir. Son birka¢ sene igerisinde Tencent,
uygulamalarinda Cin hiikiimetine ait olan ‘Cin Giivenlik Seddi’ olarak bilinen internet sansiirii
olarak gérev géren uygulamay1 desteklemektedir (Melnik, 2019: 31). Ozellikle WeChat gibi
uygulamalarla birlikte Cin’in biyiikk kismina ulasan Tencent, hiikiimet tarafindan
desteklenmektedir. Bu durum, Cin’in yerli firmalarimi destekledigini ve 21. yy’daki ekonomik
agilimimin temellerinden birini olusturdugunu gostermektedir (Oztiirk ve Irfanoglu, 2021: 24-
25). Boylelikle Cin hiikiimeti Tencent uygulamalarini kullanan Cin vatandaslarinin neredeyse
tlim verilerini takip etmektedir. Cin hiikiimeti kullanicilarin mesajlarindan, konumlarina kadar
her tiirlii bilgiye erismekte hatta kelimelere sansiir uygulamaktadir. Tencent ¢alisanlari siirekli
olarak sansiir kelimelerini giincellemektedirler. Kullanici sansiirlii bir kelime yazarsa yazinin
kars1 tarafa gonderilmesi engellenmekte ve kullanici bir uyar1 mesaj1 almaktadir. Citizen Lab
tarafindan yapilan bir arastirmada WeChat uygulamasinda Cin’de yasanan insan haklari ile
ilgili krizlerle ilgili kelimelerin sansiirlendigi ortaya ¢cikmistir (Melnik, 2019: 31).

Cografi ve demografik avantaja, verimli maliyet stratejisine ayrica iyi organize edilmis marka,
fiyat, pazarlama ve promosyon stratejisine sahip olan Tencent, basarili bir teknoloji sirketi
olarak taninmakta ve 6zellikle Cin'de hayati kolaylastirmaktadir. Tencent, tanitim stratejisiyle
ilgili olarak, iriin ve hizmetlerini ¢ogunlukla milyonlarca kullanicisi olan sosyal medya
platformlar1 (WeChat ve QQ) araciligiyla tanitmaktadir (Napitupulu, 2020: 189).
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Tencent’in, bugiinkii basarisinda yukarida bahsedilen dinamikler ve Ma Huateng’in baskin
stratejileri oldukca etkilidir. Ancak bir isletmenin uzun vadede etkili ve istikrarli sonuglar
yakalayabilmesi i¢in pazarlama ve marka yonetimi siireclerinde basarili olmasi gerekmektedir.
Mobil oyun sektoriinde lider olan Tencent genel olarak pazarlama konusunda basarili bir marka
olarak ifade edilebilir. Uygulamalarinda sik sik yaraticiligi vurgulayan Tencent’in hedefi
pazarinda farklilasmak olarak ifade edilebilir. Tencent, giiniimiizde genel olarak oyun
taklitlerini yapmak yerine yeni tiir oyunlar ortaya ¢ikarmak veya tiirliniin ilki olan oyunlarin ya
tamamina ya da bir kismina sahip olmay1 hedeflemektedir.

Tencent, 2020'nin aym ¢eyregine gore %13'n tizerinde bir gelir artis1 bildirerek ve 2021'de 22
Milyar dolar gelire ulasmistir (WePC, 2022). Prensip olarak “her seyi birbirine baglamak”
ifadesini benimseyen Tencent’n biinyesinde Tencent Games, Tencent Video, Tencent Pictures,
WeiShi, Tencent News, Tencent Sports, Tencent Animation and Comics, Tencent Music
Entertainment Group, China Literature Limited, Tencent Esports, Tencent Kandian
bulunmaktadir. Su anda dijital icerik {irtinleri olarak Cevrimi¢i Oyunlar, Video, Canli Yayin,
Haber, Miizik ve Edebiyat ile ilgili alanlarda faaliyet gostermektedirler.

2021 Aralik ay1 itibariyle Tencent’in piyasa degeri 589 milyar $ olarak ifade edilmektedir
(Wittenstein, 2022) Gelir ve piyasa degerine bakildiginda diinyanin en biiyiik oyun sirketi olan
Tencent Games, son zamanlarda E-spor etkinliklerinde de zirvede olabilmek igin hem E-spor
takimlarint desteklemeye baslamis hem de E-spor i¢eren oyunlarin hisselerini satin almustir.
Tencent Games, 2011 yilinda aylik yiiz milyon aktif kullaniciya sahip olan ve E-spor
etkinliklerinin en biiyiiklerine ev sahipligi eden League of Legends isimli video oyununun
hisselerinin %93’tinii 350 milyon dolar 6deyerek satin almis daha sonra 2015 yilinda kalan
%7°1ik hisse hakkini da satin alarak oyunun haklarina tamamiyla sahip olmustur (Russell,
2015). Ayrica diinyanin diger en biiyiik oyun sirketlerinden olan Epic Games, SuperCell,
Blizzard Games ve Activison gibi markalarin hisselerinin bir kismini da satin almigtir. Fakat
Tencent Games dendigi zaman diinya genelinde PUBG ve PUBG Mobile isimli video oyunlari
akla gelmektedir. 2017 Yilinda PUBG isimli video oyununu bilgisayarlarda ve konsollarda
yayinlayan Tencent, 2018 yilinda da bu oyunun mobil versiyonunu PUBG Mobile ismiyle
mobil cihazlarda yayilamistir. Bilgisayar ve konsol versiyonu 2020 yilina kadar 70 milyonun
tizerinde satig rakamina ulagsmistir (Curry, 2022). En biiyiik basariy1 ise oyunun mobil
versiyonu yakalamigtir. PUBG Mobile, kisa bir siire i¢erisinde tiim zamanlarin en ¢ok satan, en
¢ok oynanan ve en ¢ok gelir getiren oyunu olarak bilinmektedir. 2021 Yilinin agustos ay1
itibariyle bir milyardan fazla indirmeye sahiptir ve Tencent’e 2,6 milyar dolardan fazlasini
kazandirmustir (Chapple, 2021). Tiirkiye’de de 2020'de mobil uygulamalar arasinda, oyun
kategorisinde ilk sirada 15.000.000 USD ile PUBG Mobile yer almaktadir (Gaming in Turkey,
2020: 59).

2020 Yilinda toplamda 70 milyondan fazla giinliik aktif kullaniciya sahip olan PUBG
Mobile’in en bilyiik oyuncu kitlesi neredeyse giinlik 35 milyon aktif oyuncu sayisi ile
Hindistan’dadir. (Curry, 2022). Tencent Games PUBG Mobile, Call Of Duty Mobile ve
Fortnite gibi oyunlarla hem Hindistan da hem de tiim diinyada biiyiik oyuncu kitlelerine
ulagmistir. Baz1 aragtirmacilara gére bu oyunlar sebebiyle 6zellikle Hindistan’da, mobil oyunlar
i¢in tasarlanan ve liikks sayilan Rog phone 5 ve BlackShark gibi akilli telefonlarin satislar artig
gostermigtir (Hariharan, 2019). Bu konu iizerine aragtirma gerceklestirilmedigi i¢in tam olarak
kesin kabul edilmese de Tencent Games’in mobil oyunlar1 sayesinde iist diizey akilli
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telefonlarin satigmin arttigina inanilmaktadir. Bu artisa PUBG etkisi ismi verilmistir
(Hariharan, 2019).

2020 y1l1 eyliil yayinda Hindistan hiikiimeti milli glivenlik kaygisi ile yiizden fazla Cin menseili
mobil uygulamaya yasak getirmistir. Bu yasakla birlikte PUBG Mobile aktif oyuncu sayis1 bir
giinde 30 milyon azalmistir. Bunun sonucunda sadece iki giin i¢erisinde Tencent Games, piyasa
degerinde 34 milyar dolar kayba ugramistir (Khullar, 2020). Daha 6nce de Amerika’da Cin
hiikiimeti i¢in kigisel bilgileri ¢aldig iddias1 ile WeChat uygulamasi yasaklanmis, Tencent, 66
milyar dolar zarara ugramistir (Khullar, 2020).

Tencent Games’e ait PUBG Mobile, 2021 yilinda her g¢eyrekte siirekli olarak 700 milyon
dolardan fazla hasilat elde etmistir. Oyun neredeyse her giin diinya genelinde 8 milyon dolarlik
oyun i¢i Uiriin satist gerceklestirmektedir (Chapple, 2021).

Tirkiye’de 2018 yilinda oyunculara sunulan PUBG Mobile, Tiirk oyunculara yoénelik
caligmalar yapmak icin 2019 yilinda yerel PUBG Mobile operasyon ekibini kurmustur. 2020
yilinda ise PUBG Mobile, Kurban Bayrami ve Cumhuriyet Bayrami temali oyun i¢i, oyun dist
ve topluluk etkinliklerinin de bulundugu 6zel biitiinlesmis kampanyalar hayata ge¢irmistir.
Tencent Games, yerel kiiltiire ve oyuncularin tercihlerine gore 6zel hazirlanmis oyun
deneyimleriyle Tiirkiye pazarini biiyiitmeyi hedeflemektedir (Ogiitgii, 2021b).

Dijital oyunlar, biiyiiyen sektore ek olarak, tiiketicilere sunmalari beklenen bilyiileyici diinya
ve oyun iretme siireglerinin zorlugu gibi engeller nedeniyle de etkili markalagma ¢abalarina
ihtiya¢ duymaktadir. Oyun tiiketicisinin giderek arttig1 ve pazarin her gegen giin biiyiidiigii bu
alanda, oyun yapimecilari kendi oyunlarinin yani sira bu oyunlari {ireten firmalar olarak da
stratejik marka faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Dijital oyunlar ile ilgili yapilan akademik arastirmalara bakildiginda ¢alismalarin oyuncular,
oyunlar, oyunlarin etkileri, oyun sektorii, oyuncu davranislari, bloglar, oyun igi satin alma,
oyun i¢i reklamlar gibi pazarlama disiplinini ilgilendiren alanlar iizerine odaklandigini
goriilmektedir. Oyunlarin kisilerin ideal benlik algilari iizerine etkileri (Ratan vd., 2017),
oyuncularin davranislar1 ve duygusal tepkileri (Liu vd., 2013), dijital oyunlarda sosyal roller
(Vervaeke vd. 2017), dijital oyun sektorii (Creus vd., 2020; Kepenek, 2020; Cho vd., 2018;
Kim ve Lee, 2020), dijital oyun olgusu (Biiyiikbaykal ve Cansabuncu: 2020; Barwick vd.
2011), oyun performansinda oyuncu etkilesimi (Knez ve Niedenthal, 2008), Dijital oyunda
oyuncu tiirleri (Vahlo vd., 2017), dijital oyun endiistrisinde kitle fonlamasi (Nucciarelli vd.,
2017), ticretsiz ¢evrimi¢i oyunlar (Lin ve Sun, 2011), sanatsal agidan dijital oyunlar (Sezen,
2013), oyunlar igerisindeki reklamlar (Egiiz, 2022), oyun i¢i satin alma (Ayvaz, 2020), dijital
oyun bloglar1 (Coskun ve Oztiirk, 2016), cinsiyet ve dijital oyunlar (Arda vd. 2021; Winn ve
Heeter, C., 2009) gibi konularda ¢alismalar bulunmaktadir. Oyunlara yonelik olarak 6zellikle
PUBG oyunu ile ilgili ¢alismalar (Gatka ve Strzelecki, 2021; Giil, 2019) yapilmistir. Oyun
saglayicilarina ve markalarma yonelik herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

4. MARKA KiMLIGi VE MARKA KiMLiGi PRIZMASI

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore “Bir saticinin veya satict grubunun mal ve hizmetlerini
tammlamayr ve onlari rakiplerinden farklilastirmayr amaglayan bir isim, tevim, isaret, sembol
veya tasarim veya bunlarin birlesimi” (Kotler ve Keller 2009; 276) olarak tanimlanabilen
marka kavrami, giinlimiizde tiiketicilerin zihinlerindeki anlamlari da kapsayacak sekilde
geniglemistir. Tiketicilerin zihinlerindeki olumlu veya olumsuz cagrisimlar, tiiketiciler
tarafindan markaya atfedilen 6zellikler giderek daha 6nemli bir noktaya gelerek imaj yonelimli
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modern marka kavraminin sekillendirilmesini saglamistir. Bu baglamda marka, “...tiketicinin
zihninde diger markalardan ayri, farkli bir ‘iz’ yaratmak igin ozetlenmis bir algilanan deger
ifadesi” (Uztug, 2003:22) anlamina gelmektedir. Giiniimiizde markalar sadece isimlerden ve
sembollerden daha fazlasidir. “Markalar, tiiketicilerin bir iiriin ve performansi hakkindaki
algilarini ve duygularimi, yani iiriin veya hizmetin tiiketiciler i¢in ifade ettigi her seyi temsil
etmektedir” (Kotler ve Armstrong: 2010: 260).

Marka kavrami Onceleri yasal bir ara¢ olarak tarif edilirken, zamanla bir farklilasma araci
olarak ele alinmis, sonrasinda en genis bakis agistyla ‘bir kimlik’, ‘bir katma deger’, ‘bir kisgilik
ozelligi’ ifade eder hale gelmistir (Yaymoglu, 2006: 128). Her marka, kendi temelini yansitan
bir kimlige ihtiya¢ duymaktadir. Markalar bu belirgin kimliklerle diger markalardan
ayrismaktadirlar. Marka kimligi bir markayr diger markalardan ayiran, olusturulmus
cagrisimlarin hepsi olarak diisiiniilebilir. Marka kimligi 6geleri aragtirmacilar tarafindan farkl
sekillerde kategorize edilmistir. Aaker (1996: 79), marka kimligi olusturulurken markay {iriin,
kurum, kisi ve sembol olarak degerlendirmistir. Kapferer’in marka kimligi prizmasina gore
marka kimligi: kisilik, kiiltiir, benlik imaji, fiziksel yapi, iliski ve yansima unsurlarini
icermektedir (Kapferer, 2012: 158). Pazarlama literatiiriinde yaygin olarak kabul gérmesi
nedeniyle ¢alisma, marka kimligi prizmasi (Sekil 1) 6zellikleri iizerinden agiklanmigtir.

Kapferer’in olusturdugu marka kimligi prizmasindaki tiim 6zellikler giliglii markalar tarafindan
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Marka kimligi prizmasi unsurlar1 birbirleriyle senkronize
calistikga markalarin uzun 6miirlii olmalarinin yolu agilacaktir. Bu alti unsur isletme ve tiiketici
arasindaki konumlar1 dikkate alinarak yerlestirilmistir.

[Ik olarak fiziksel yap, iiriiniin somut 6zellikleri (renk, sekil, bigim vs.) olarak diisiiniilebilir.
Tiiketicinin markay1 tanimlamasina yardimeci olan gorsel ipuglari olarak da ifade edilebilir.

Marka ile hedef kitle arasinda kurulan iliskide, marka Kkisiligi tiiketicilerin zihninde markanin
bir kisilige biiriinmesidir. Markaya canli bir varligin 6zelliklerini atfetmektir. Bu yiizden
markalar da insanlar gibi sicak, samimi, agirbash, enerjik, giivenilir vb. gibi kisilik
ozellikleriyle tarif edilebilmektedirler (Yaymoglu, 2006: 137).

Diger bir kimlik 6gesi olan kiiltiir, markay1 diger markalardan ayiran degerler biitiiniidiir.
Marka bu degerlerden beslenir ve temellenir. Markalarin anlam kazandig siirecleri agiklamada
kiltiirel modeller énemli olarak goriilmektedir. Kiiltiirel anlam, bir kisinin bir deneyimi
anlamlandirmak ve diinyadaki eylemleri bilgilendirmek i¢in mevcut kiiltiirel modellerin (6rn.
mitler, ritiieller, ideolojiler, metaforlar, aligkanliklar) yaratict kullanimindan kaynaklanir
(Fournier ve Alvarez, 2019: 519). Markanin bulundugu cevreye gore bir iletisim tasarimi
gerceklestirmesi, kiiltiire 6zgii gerekli uyarlamalar1 yapmasi ile miimkiin olacaktir.
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GONDERENIN RESMI
Fiziksel Yap1 Kisilik

Tliski Kiiltiir

DISSALLASTIRMA
HNALLSHTTASOI

____________________________________________________________________

Yansiuna Benlik imaji

ALICININ RESMI

Sekil 1. Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferer (2012): 158.

Marka Kimligi Prizmasi’nin diger 6gesi marka-tiiketici iliskisidir. Markanin tiiketicilerle
olan iligkisi temelinde, digsal olarak markanin soyut ve somut unsurlarini kapsamaktadir.
Markanin hedef kitlesi ile tamamen kendine 6zgii kurdugu iletisimin dogas: ile ilgilidir.

Markanin yansima 0&zelligi ise markanin goziinden tiiketicinin imajini ifade etmektedir.
Yansima, genellikle reklamlarda ve diger iletisimlerde vurgulanan, bir markanin hedef
pazarmin kaliplagsmis inanglar1 veya nitelikleridir. Markanin belirli bir hedef kitlesinin olmasi
ile tiiketici imaj1 kendiliginden olusan bir siiregtir (Kapferer, 2012).

Son boyut olan benlik imaji, markayr kullanan tiiketicilerin kendi imajlarina iligskin
diisiinceleridir. Tiiketicilerin belirli bir marka tercihi nedeniyle kendilerini nasil gordiikleri ile
ilgilidir. Tiiketicilerin kendileri dahil o markay1 kullananlar ile ilgili oldugunu diistindiikleri
ozelliklerdir. Markalar, benlik imajimi kimliklerine dahil ederek kendi avantajlarina
kullanabilirler. Tiketicinin kullandigr iiriiniin veya markanin sonucunda kendisinin diger
bireyler tarafindan zengin olarak algilandigini diisiinmesi, bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
(Aydin ve Aydin: 2019: 2538).

Literatlirde markalar ile ilgili caligmalar son yillarda dijital pazarlama ve reklam baglaminda
yogunlagmaktadir. Marka kimligi prizmasi ¢aligmalar1 arasinda bankacilik sektorii (Zwakala
vd. 2017), Isveg dergi markasi (Farhana, 2014), Ispanya Ibiza (Berrozpe vd. 2017), Ingiltere
siyasi partisi (Pich ve Dean, 2015), boza markas1 (Aydin ve Aydin, 2019), spor kuliipleri
(Uralman ve Akgay, 2022) gibi ¢aligmalar olmasina ragmen bir dijital oyunun kendisine ya da
saglayic1 markasina yonelik bir arastirmaya rastlanmamustir.

5. YONTEM

League of Legends, Fortnite, PlayerUnknown’s Battleground, PUBG Mobile, ArcheAge gibi
kendileri birer marka olmus oyunlarin arkasinda yukarida bahsedilen oyun {ireticisi Tencent
Games bulunmaktadir. Bu ¢alismada, gelecegi oldukca parlak goriilen mobil oyun sektoriinde
en biiyiik aktor olan Tencent Games’in markalagsma yolundaki ¢alismalar1 Kapferer’in (2012)
Marka Kimligi Prizmasi {lizerinden incelenmistir. Bu baglamda, Tencent Games markasinin
marka kimlik 6geleri kisilik, kdiltiir, benlik imaj1, fiziksel yapi, iliski ve yansima unsurlar1
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acisindan ele alinmigtir. Marka-tiiketici iletisimi 6geleri dijital iletisim ¢alismalarina
odaklanarak derinlestirilmistir. Bir bagka ifadeyle, Tencent Games markasinin yeni (dijital)
medya iizerinden gergeklestirdigi marka iletisimi calismalar1 ele alinmistir. Bu baglamda
markanin web sitesi, sosyal medya hesaplari, influencer ve viral pazarlama ornekleri gibi
unsurlar kesfedici arastirma tiirlerinden 6rnek olay baglaminda ele alinmustir.

Kesfedici aragtirma tasarimu literatiirde daha az ¢alisilmis konular1 kesfetmek ve konuya iliskin
yeni bakig agilart gelistirmek, fikir vermek i¢in uygulanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).
Nitel aragtirma yontemleri arasinda degerlendirilen, drnek olay analizi olarak da adlandirilan
vaka (durum) c¢aligsmasi, kesfedici aragtirma tiirlerinden biridir ve Yin (1981) tarafindan
gelistirilmistir. Vaka caligmalari, nitel veya nicel kanitlar kullanilarak yapilabilir. Kanit, saha
caligmasindan, arsiv kayitlarindan, sozlii raporlardan, gézlemlerden veya bunlarin herhangi bir
kombinasyonundan olusabilir (Yin, 1981: 58). Vaka analizi, tek bir vakadan ne
ogrenebilecegimize dikkat cektigi icin stratejik olarak onemlidir (Schram, 2006: 107). Bir
aragtirma stratejisi olarak vaka galigmasinin ayirt edici 6zelligi, giincel bir fenomeni, 6zellikle
fenomen ve baglam arasindaki sinirlar agik¢a belirgin olmadiginda, gergek yasam baglaminda
incelemeye calismasidir (Yin, 1981: 59). Bir bagka ifadeyle, karmasik, 6zel ve ilging bir
olgunun, durumun kendi kosullar1 igerisinde incelenmesidir (Sonmez ve Alacapinar 2016:
104). Vaka ¢aligmalarinda “neden” ve “nasil” sorulari iizerinden ilerlendigi goriilmektedir.
Elde edilen veriler bu sorularin cevaplarina yeterli ve derinlikli olarak ulagabilmek igin
¢esitlendirilir. Arastirmada, Tencent markas1 marka kimligi piramidi bilesenleri olan, kisilik,
kiiltiir, benlik imaj1, fiziksel yapi, iliski ve yansima alt tabakalar seklinde degerlendirildigi i¢in
aragtirma deseni i¢ ice gecmis tek durum deseni olarak belirlenmistir. Bu desen, tek bir durum
icin birden fazla alt tabaka veya birim olmas1 durumunda kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2011:291). Bu dogrultuda arastirmada yanitlanmasi beklenen sorular su sekilde ifade edilebilir:

AS 1: Tencent Markasinin sahip oldugu marka kimligi nasildir?

AS la: Tencent Markasinin fiziksel yapisi nasildir?

AS1b: Tencent Markasinin marka kisiligi nasildir?

AS1c: Tencent Markas1 markasinin marka-tiiketici iliskisi nasil olusturulmaktadir?
AS1d: Tencent Markasinin marka kiiltiirii nasildir?

ASle: Tencent Markasinin goziinden tiiketici imaj1 (yansima) nasildir?

AS1f: Tencent Markasinin benlik imaj1 nasildir?

Durum g¢alismalarinda gegerlik ve giivenirlik i¢in, yapr gegerliligi, i¢ gegerlilik, dis gecerlilik
ve giivenirlik (Yildirnm ve Simsek, 2011: 288-289) unsurlar1 saglanmaya calisilmigtir. Yapi
gegerliligi icin birden fazla tiirde veri toplanmug (veri g¢esitlemesi), verilere iliskin kanit
zincirleri olusturulmus ve aragtirma sonuglari markanin aktif kullanicilari ile paylasilmus,
goriisleri alimmustir.  Ek olarak, farkli degerlendiricilerden yararlanilarak arastirmaci
cesitlenmesi (Akar H., 2016: 133) saglanmistir. I¢ gecerlilik (inandiricilik) igin yapilan
¢ikarimlarla ilgili kanitlarin ortaya konulmasi ve detayl bir sekilde belirtilmesi saglanmigtr.
Dis gecerlilik (aktarilabilirlik) s6z konusu oldugunda, vaka caligmalarinda arastirmact
istatistiksel degil analitik genelleme yapabilir. Bir evrene degil, bir kurama genellemek
yapmaktir (Yildirrm ve Simsek, 2011: 289). Dolayisiyla, sonuglar mevcut marka kimligi
literatiirii baglaminda ele alinmistir. Glivenilirlik (tutarlilik) saglamak i¢in arastirma siiregleri
detayli bir sekilde agiklanmig ve dokiimanlarla desteklenmistir.

Arastirma simirhliklar:: Stratejik marka yonetiminin pek ¢ok baska alt boyutu bulunmaktadir.
Ele alinan vakada, bu unsurlar marka kimligi ve marka iletisimi Ogeleri baglaminda
sinirlandirilmistir. Bu noktada, marka kisiligi, kiiltiir, benlik imaji, fiziksel yapi, yansima ve
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tiketici-marka iligkisi bilesenleri, markanin dijital pazarlama iletisimi siirecinde kullandigi
influencer pazarlamasi, 6zel giin pazarlamasi gibi giincel pazarlama yaklagimlari ele alinmustir.

6. BULGULAR VE ANALIZ

Aragtirmada Kapferer’in (2012) Marka Kimligi Prizmasi 6geleri, Tencent Games markasi
tizerinden ele alinmistir. Marka kimligi prizmas: unsurlart esgiidiimlii ve uyumlu olduklari
takdirde markalarin kalic1 kimlik 6gelerine sahip olacaklari varsayilmaktadir. Bu giiglii kimlik
Ogeleri markaya ait pek ¢ok Onemli unsuru (farkindalik, ¢agrisimlar, marka denkligi)
besleyecektir. Prizmadaki alti 6ge modele isletme ve tiiketici arasindaki konumlar1 dikkate
alinarak yerlestirilmistir.

6.1. Fiziksel Yap1

Bu baslik altinda tiiketicinin markay1 digerlerinden ayirt ederek tanimlamasini saglayan gorsel
unsurlar incelenmistir. Logolar ve sloganlar marka kimliginin onemli bir pargasidir ve
markanin farkindaligina biyiik katkilari vardir. Arkasinda bir hikayesi bulunan ve iyi
tasarlanmus bir logo ve slogan, tiiketicinin zihninde 6zel bir yer kaplayacaktir. Ayrica logolar,
tiiketicilere markanin {irlinlerini hatirlatmakta ve giiven duygusu olusturmaktadirlar. Tencent
Games, 2019 yilinda bir marka konumlandirma ¢alismasi yapmis ve marka logo ve sloganini
degistirmistir. Degisimi saglayan, ileriyi hedefleyen, yol gosteren ve yenilikei kisilik 6zellerini
vurgulamak isteyen Tencent Games’in yeni slogant ‘Spark More’ (Daha fazla kiviletm/Daha
fazla belirti) olmustur (Mark, 2019). Bu slogana uygun olarak logoda da degisiklige gidilmistir.
Bu konumlandirma ¢aligmasi ile aslinda Tencent Games, tiiketici karsisinda katma degerini
arttirmistir.

Son yillarda diinya genelinde pek ¢ok markanin logolarinda gergeklestirdigi sadelesme
yaklagimimi Tencent Games’in de uyguladigi gorillmektedir. “Daha fazla kivileim sag”
sloganina paralel bir gekilde logo lacivert bir zemin iizerinde sadece kivilcimi andiran sar1 bir
151tk gorselinden olugmaktadir. Vizyoner hamleleriyle sektdorde oncii marka olan Tencent
Games, bu logo ile gelecege 151k tutan, gelecegi aydinlatan, ilham veren, hep daha fazla yenilik
sunacak bir marka olma vurgusu yapmaktadir.

Spark More
Tencenit EEH, ERTE

Games

Sekil 2. Tencent Games Eski Logosu (Sol Tarafta) ve Yeni Logosu (Sag Tarafta)
Kaynak: Tencent Games ve Tencent Holding Resmi Web Siteleri (Erisim Tarihi: 14.05.2022).

Marka yeni logosunda kurumsalligi ve kaliteyi temsil eden lacivert rengi arka fon olarak
kullanmustir. Kivileim figiiriinde kullanilan sar1 renginin canlilik, gergeklik, sicaklik ve dikkat
¢ekicilik 6zelliklerini ifade ettigini ve genellikle koyu zeminler iizerine tercih edildigini ifade
edebiliriz (Tayfur, 2013: 121-122). Marka logosuyla yenilikleri atesleyecek, 6niimiizdeki yolu
aydinlatacak kaliteli ve kurumsal bir giiciin varligina isaret etmektedir.
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6.2. Kisilik

Marka kisiligini degerlendirirken Aaker’in 5 faktor kisilik modeli (1997: 352) ve Pearson’in
arketip yaklagimi (2001) en ¢ok kabul goren yaklasimlardandir. Arketipler, Carl Gustav Jung
tarafindan ortaya atilmis, psikolojide kisilik kaliplari olarak kullanilmigtir. Jung, mitlerde,
hikayelerde, riiyalarda goriilen temalar1 igeren arketiplerin reklam mesajlarinda siklikla
karsimiza ¢iktigini belirtmistir (Solomon, 2009: 248). Mark ve Pearson, tiiketici tutumlarini
kesfetmek amaciyla Marka Degeri Belirleyici (BAV: BrandAsset Valuator) veri tabanindan
faydalanarak 33 iilkede ve 13.000’den fazla markaya yonelik toplamda 75 adet arastirma
yiiriiterek, hangi tiiketicilerin algilarinin hangi arketiple baglantili oldugunu sistematik bir
sekilde dlgmeye yarayan algoritmik bir sistem gelistirmislerdir. Gelistirilen bu sistem sayesinde
markalarin kisilik arketiplerini 6l¢gmede kullanilacak olan on iki arketip belirlenmistir. Bu
arketipler; yaratici, yardimsever, kral, soytari/sakaci, siradan adam, asik, kahraman, asi,
sihirbaz, masum, kasif ve bilge arketipleridir (Ay ve Yakin: 2017: 166). Bu ¢alismada arketip
yaklagimindan faydalanilmigtir.

Web siteleri marka mesajlarmin her yoniiyle aktarilabilecegi iletisim kanallaridir ve marka
olusturma siirecinde oldukga etkili bir ortam olarak goriilmektedir (Uralman ve Akgay, 2022:
50). Tencent Games kendi web sitesinde markasi ile ilgili olarak slogani lizerinden 7 farkli
konuya vurgu yapmaktadir: kiiltiiriin - korunmasmi  kivilcimlamak,  pozitif  enerjiyi
kwvilctmlamak, — teknoloji  inovasyonunu  kivileimlamak, — dayanisma ve  sportmenligi
kwviletmlamak,  mutlulugu  kivileimlamak,  baglantyn  kivileimlamak,  tutku  ve  ilhami
kivilevmlamak (Tencent, 2022a). Bu baglamda mutluluk, “sayisiz olasiliga kapr agan oyunlarla
gelen mutluluk yaratimi” iizerinden ele alinmustir. “Mutlu ve sicak anlar yaratmak igin oyunu
kullanmak” fikri aktarilmaktadir. Bu noktada marka mutluluk hissi ile iliskilendirilmistir.
Markalarin duygularla iliskilendirilmesi deneyim pazarlamasinda basta olmak iizere markanin
tiiketicilerin zihinlerinde daha kalict olarak konumlanmasi igin &zellikle son yillarda yogun
olarak kullanilan bir stratejidir. Ayrica marka baglantiyr kivilcimlamak kisminda, “sonsuz
olasiltklara sahip diinyalar yaratma ve olumlu deneyimlerle herkesi memnun etme” iddiasiyla
oyunun giiciinii ortaya ¢ikarma misyonunu istlenmektedir. Buna gore, “insanlari bir araya
getirip daha yakin olmaya tesvik etmek, engelleri kaldirmak ve oyunlarin ortak dilini
kullanmak” insanlarla baglant1 kurmak i¢in ideal bir yontem olarak goriilmektedir. Tutku ve
ilhami1 kivilcimlamak Tencent Games i¢in “diinyayt kesfetmek icin itici bir gii¢ olan mutlulugu
yaratma ve mutluluga ilham verme” anlamindadir. Ek olarak, “oyunun degerini kegfetmek, bu
sayede sumirlart asmak, hayal giictinii harekete gecirmek, hayatin heyecan verici kivilcimlarina
ilham vermek” temasi iizerinden vurgulanmistir. Bir bagka ifadeyle, oyunun getirdigi sinirsiz
olanaklar diinya i¢in 6nemli gortilmektedir. Oyunlar araciligiyla, geleneksel kiiltlir mirasini ve
aktivasyonunu tesvik etmek, islevsel oyunlar gelistirip kii¢iik bir koruma sistemi olusturarak
daha fazla sosyal sorumluluk iistlenmek ve pozitif enerji kivileimlarina ilham vermek, ilham
veren yenilik ve teknolojiyi kesfetmek, zaferin 1s1ltisin1 tetiklemek, e-spor sampiyonlugu gibi
temalar marka ile iliskilendirilmistir.

Tiim bu bilgiler 15181nda, Tencent Games’in Mutluluk verici, pozitif, kesfedici 6zellikle yaratici
ve ilham verici bir kisilige sahip oldugunu gorebiliyoruz.

Marka kendini web sitesinde sdyle tanimlamaktadir: “2003 yilinda kurulan Tencent Games,
diinyanmin onde gelen oyun gelistiricisi ve operatoriidiir. "Siiper dijital sahne" kavraminin
savunucusu ve uygulayicist olan Tencent Games, kiiciiklerin saglikli gelisimine, teknolojik
yenilik, yaraticilik tegviki, endiistri-tiniversite-arastirma entegrasyonu, kiiresel diizen ve kamu
refahi uygulamalarina biiyiik énem vermektedir. Oyunu, en son teknolojinin gelistirilmesi,
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miikemmel kiiltiiriin desteklenmesi, yenilik¢i yeteneklerin kuluckalanmasi ve sosyal refahin
arttirllmasi i¢in 6nemli bir itici giic haline getirmek, endiistrinin ve toplumun gelisimi i¢in daha
fazla atilim ve yapici deger yaratmak icin tesvik etmek amaclanmaktadr. Ayni zamanda
Tencent Games, kullanicilar igin yiiksek kaliteli bir dijital yasam deneyimi yaratmak amaciyla
agik, isbirlikgi, miireffeh ve simbiyotik bir endiistriyel ekosistem olusturmak icin kiiresel
ortaklarla birlikte ¢alisarak e-spor endiistrisinin gelisimini aktif olarak desteklemektedir.”
(Tencent, 2022a).

Tencent Games, siirekli olarak markalarinin yaratict oldugunu ve gelisimini destekledigini pek
¢ok platformda sdylemektedir. Markanin kendi web sitesinde de yukarida agiklandigi lizere
siklikla yaraticiliktan bahsedilmektedir. Tencent Games Yaratici (Creator) arketipine sahip bir
markadir. Yaraticit arketipi sanat¢i, yenilik¢i, girisimei ve hayalci kisiligi yansitmaktadir.
Tasarimin ve yeniligin 6ne ¢iktig1, otomobil ve elektronik gibi iirlin gruplarinda markalar
genellikle yaratici arketipine sahip olmaktadir (Ay ve Yakimn, 2017: 167). Tencent Games
markasina bakildiginda hem yaptiklar: paylagimlar sebebiyle hem de kendilerini tanimlama
sekillerinden dolayi bu arketipe uygun olduklart gézlemlenmektedir. Ek olarak, markanin logo
ve sloganinda agiklandig: iizere diinyay1r kesfederken yol gosterici ve oncii olma iddialar
nedeniyle Kasif (Explorer) arketipi de ikincil arketip olarak ifade edilebilir. Kasif, bagimsiz ve
goniillii bir maceraperest ile temsil edilir (Ay ve Yakin, 2017: 169). Markanin 6rnegin web
sitesindeki marka etkinlikleri tizerinden “Kesif oyunlari, kesif kiiltiirii, miizigi kesfetmek™ gibi
konulara vurgu yaptigi tespit edilmistir. Ek olarak, Tencent Games, kendi oyunlarinin
markalagmasi, tim diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen oyunlar olmasi nedeniyle
liderlik 6zelliklerini de biinyesinde barindirmaktadir. Bu durum, marka fiziksel yapisinda yol
gosterici, Oncii bir ¢agrisima sahip olan kivilcim gostergesiyle de desteklenmektedir. Marka
sundugu oyunlar agisindan ele alindiginda, genellikle cok oyunculu savas arenasi oyunlarina
sahip olmast nedeniyle rekabet ve miicadele ¢agrisimi yaratarak kahraman arketipine atifta
bulunuyor olabilir (Tiirk, 2022: 300). Ancak, markanin Tencent Games olarak dogrudan degil,
dolayli olarak bu baglantiy1 kurmus olabilecegi sdylenebilir.

6.3. lligki

Markanin hedef kitlesi ile tamamen kendine 6zgii kurdugu dissal iletisimin dogast ile ilgilidir.
Tencent Games’in hedef kitlesi ile reklamlar, sosyal medya hesaplari, influencerlar, etkinlikler
gibi araglari kullanarak iletisim kurdugunu ifade edebiliriz. Reklamlar yapis1 geregi tek yonlii
iletisim kurulmasini saglayan araglardir. Ancak sosyal medya hesaplari ve etkinlik gibi araglar
¢ift yonlii iletisim kurma olanagini da markalara sunarlar. Bu baglamda, markanin logo
degistirdikten sonra yayinladigi reklam, bize markanin vaatleri ile ilgili etkili bir bakis agis1
sunmaktadir. Bir kivileim ile baglayan sahneler dogadan goriintiiler, renkler, hayvanlar, uzay
gorselleri, cocuklar, gengler, oyunlardan sahneler gibi unsurlarla bezenmistir. Filmde dans eden
insanlar, tasarim yapan insanlar, yapay zekd uygulamalar1 ve oyun karakterleri efektlerle
desteklenmigtir. Mutluluk, basari, arkadaglik gibi temalar vurgulanmigtir. Tiim sahneler
akarken, reklamin ilk sahnesinde goriilen kivilcimin an be an dncii bir sekilde kayarak yol
gosterdigi goriilmektedir. Son sahnelerde trenden ugaga, ugaktan uzaya gegis ile, bir astronotun
bir gezegene ayak basarken goriintiisii daha fazla kiviletm slogani ile birlikte verilmistir.
Reklam metni ise su sekildedir: “Bu diinyada kag¢ renk vardir? Ne zaman kendini yansitmaya
baslarsin? Sonsuza kadar nasil merakl kalinir? Diinyanin oyun oynamakla basladigini
biliyoruz. [lham veren hayal giiciinii ve arkasindaki hikayeleri buluyoruz. Rakip olarak
baslyoruz ve dostlukla bitiyoruz. Baghligimizi atesliyoruz ve biiyiimeyi 6greniyoruz.
Geleneksel kiiltiiriin sonsuz giizelligi ile bizi saswrtan binlerce yillik hatiralara telefonumuz
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araciligiyla bir géz atryoruz. Bugiinii korumak icin gecmisi kesfediyoruz, béylece gelecegi
gorebiliriz. Bu diinyaya farkli bir perspektiften baktigimizda, daha fazla firsat oldugunu
gorecegiz. Oyun, kesif'icin bir baslangi¢ noktasi ve yaraticulik igin bir ilham algilayan bir bakis
agisidir. Oynamayr ogrendiginizde, her seye yeni bir bakis agisiyla bakmanin giiciinden
etkilenmeye ¢alismanin mutlulugunu bulacaksiniz. O zaman etrafimizdaki sonsuz diinyaya
dokunabilirsiniz. Daha fazla fkvilebem”  (Tencent, 2022b). Bu baglamda, gegmisten
faydalanarak gelecege bakan bir durus sergileyen marka; kesif, merak, ilham, hayal giici,
yaraticilik gibi unsurlarin bizi mutluluga ulastiracagini ve sonsuz alternatife sahip yeni bir
diinyaya tasiyacagini ifade etmektedir. Bu sonsuz diinya vaadi, Tencent Games’in liderliginde
ve oyun oynamanin giicii ile gerceklesecektir.

Tencent Games, marka iletisimi unsurlaria bakildiginda bigimsel yapi1 olarak her platformda
gorsel ve video paylasimlart yaptigi, paylasimlarin etiketler seklinde marka kimligi bilesenleri
icerdigi ve ¢ogu paylasimda baglanti kullandigi goriilmektedir. Zaman zaman sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili paylagimlar da gerceklestiren Tencent Games, paylasimlarinda
iinlii kisileri de kullanmaktadir. Tencent Games, giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir iletisim ortami
haline gelen dijital kanallarda da aktif bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tencent Games
sosyal medya hesaplarina bakildiginda 6ne ¢ikan platformlar Facebook, Instagram ve
Twitter’dir. Tencent Games olarak sosyal medyada 2022 yilinin mayis ayi itibariyle 207.000
takipgiye sahip Instagram hesabi {izerinden 43 paylagim yapilmistir. 92.048 takipgiye sahip
Twitter hesabi lizerinden 140 tweet paylagilmistir. Tencent Games, Facebook iizerinde 336.000
kisilik bir topluluk sayfasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Platformda 8 video, 45 fotograf ve 56
gonderi paylasilmistir. Sosyal medya hesaplarinda paylasilan gonderiler ve fotograflarin cogu
her platformda ayn1 yaziyla, ayni formatta paylasilmistir. Tencent Games, ara sira yakin iliskide
oldugu diger markalarla ilgili paylagimlar, cogunlukla da kendi oyunlart hakkinda 6zellikle de
PUBG isimli oyunlar1 hakkinda paylagimlar yapmaktadirlar. Bu paylasimlar, giincellemeleri ve
tanitim videolarin icermektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarin1 hem kendi markas1 hem
de iirlinlerinin (oyunlarinin) markasi iizerinden aktif bir sekilde kullansa da takipgileriyle hi¢bir
sekilde etkilesime girmedikleri tespit edilmistir. Ornegin, 2022 Mayis ayi itibariyle kontrol
edilen PUBG Mobile Tiirkiye isimli Tiktok hesabi iizerinde paylagimlarin altina gelen
yorumlara, tepkilere veya sikayetlere cevap vermeyen markaya, platformlarin 6zel mesaj
hizmetleriyle de ulagilamamaktadir. Markanin iletigim stratejilerinin tek yonlii olmaya meyilli
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, markanin 6zellikle dijital platformlarda sektorle ve
oyunlariyla ilgili giincel bilgileri paylasmayi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Markanin bazi 6zel giinlerde sosyal sorumluluk mesajlar1 paylastiklar1 gézlemlenmektedir.
Markanin ii¢ sosyal medya platformunda da 22 Nisan Diinya giinii i¢in, pandemi kapsaminda
0zel bir tasarim ile hazirlanmis birer fotograf paylastig1 ve Diinya hemgireler giinii igin artarda
dort paylasim yaptig1 goriilmektedir.
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Chicken Dinner At Home
- #StaylnTheSaerune

MOBILE

APR 22

EARTH DAY

PROTECT THE PLANET
PUBGEE" A § i

Sekil 3. 22 Nisan Diinya’y1 Koruma Giinii ve Pandemi Paylasim
Kaynak: Tencent Games Resmi Twitter Hesabi (22.04.2020 ve 06.04.2020 tarihli paylagimlar)

Genel olarak bakildiginda Tencent Games’in, kendilerine ait genel hesabi kullanarak reklam
yapmak yerine, her oyunu i¢in bir sosyal medya hesabi olusturup oradan paylasim yaptigi
gozlemlenmektedir. Daha sonra bu paylagimlari Tencent Games hesaplari ile Twitter’da
yeniden paylagsmaktadir (retweet). Markanin, bahsedilen bu i¢ platformdaki paylasimlari
degerlendirildiginde, paylagimlarin ¢ogunun yeni c¢ikacak oyunlarinin tanitimlari, mobil
oyunlarinin basarilar1 ve oyunlarin yeni giincellemeleri hakkinda oldugu goriilmektedir.

Tencent Games, reklamlarini genellikle sosyal medya platformlarinda Influencer denilen kisiler
iizerinden gerceklestirmektedir. Bu kisiler iirlinler icin reklamlarda oynayarak veya iiriinii
deneyip yorumlayarak markanin reklamlarini yapmaktadirlar. Tencent Games reklamlarina
bakildiginda genellikle diinyanin bir¢ok kismindan se¢ilmis wnlii Youtube yayincilari,
Instagram tinliileri goriilmektedir. Bu kisiler oyun ile ilgili eglenceli videolar ve oyun igerikleri
hakkinda tanitim videolar1 paylasmakta veya oyunlart oynarken videolar ¢ekerek bazen bu
oynayislari canli yayinlamaktadirlar. Tencent Games kisisel marka haline gelmis tinliilerle de
reklam ¢aligmalar1 gergeklestirerek 6zel etkinlikler duyurmaktadir. Ornegin Tencent Games,
2020 yilinda PUBG Mobile oyununda o dénemde olduk¢a popiiler olan bir K-pop grubuyla
ozel bir etkinlik gerceklestirmistir. Oyun igerisine grup iiyelerinin giydigi kiyafetleri gercek
para karsiligt satin alinabilen kostiimler olarak getirmis, oyun igerisine grubun miiziklerini
eklemislerdir. Marka, etkinlige ek olarak oyunun resmi Youtube hesabindan grup iiyelerinin
oyunu oynadiklar1 bir video da paylasmistir (bkz. Blackpink Etkinligi, 2020). Bu video
toplamda 42 milyon izlenmeye ulasmis ve 218 bin begeni, 7 bin yorum alarak biiyilik bir
etkilesim yaratmustir.
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Sekil 4. PUBG Mobile, Blackpink Ozel Etkinligi
Kaynak: Tencent Games Resmi Twitter Hesab1 (17.09.2020 tarihli paylasim) ve PUBG Mobile Resmi
Youtube Hesab1 (13.11.2020 tarihli paylasim)

Tencent Games, her oyunu i¢in her bdlgeye 6zel Tiktok hesaplarina sahiptir. Bu hesaplardan
en aktif kullanilanlarina bakildiginda karsimiza ilk olarak PUBG Mobile ¢ikmaktadir. Marka,
bu hesaplardan aktif olarak paylasimlar gergeklestirirken genellikle yeni Tiktok trendleri
yaratmakta ve popiiler kisilerle birlikte etkinlikler diizenlemektedir. Cloudflare tarafindan
paylasilan bir rapora gore Tiktok uygulamasi 2021 yil1 itibariyle Google’dan daha fazla ziyaret
edilmektedir ve daha popiiler bir hale gelmistir (Moreno, 2021). Ek olarak, 2022 yilinda en
fazla indirilen uygulama olarak kargimiza ¢ikmaktadir (We Are Social, 2022). Tiktok igerisinde
paylasilan trendler giiniimiizde milyonlarca kisiye ulagsmaktadir. Bu yiizden Tencent Games ve
iirinleri bu platformda siirekli ve aktif olarak yer almaktadir. Ornegin, PUBG Mobile Tiirkiye
Tiktok resmi hesabi, toplamda 430 bin takipgiye ve 2,3 milyon begeniye sahiptir. Hesap aktif
olarak popiiler sarkicilarla beraber paylasimlar yapmaktadir. Ayrica Tiktok kullanicilar
tarafindan olusturulan mizahi trendlere de katilim saglamaktadirlar. Ayrica marka, 2022 yili
icin Tiirkiye’nin popiiler sarkicilarindan ve Youtube igerik iireticilerinden olusan bir ekip ile
yilbast gecesi programi diizenlemeyi planlamaktadir. Bu programi Youtube {izerinden
aktarmayr planlayan marka, bu tiir bir programi sadece Tiirkiye bdlgesinde
gerceklestirmektedir. Ortadogu ve Afrika bolgesi, Tayland ve Malezya hesaplarina
bakildiginda herhangi bir yilbas1 kutlamasi gergeklestirilmedigi goriillmektedir.

Tencent Games’in bagli bulundugu Tencent Holding, son derece detayli hazirlanmis web sitesi
iizerinden etkili bir iletisim ag1 olusturmaktadir. Tencent Games’e kadar yanstyan bu agda,
Holding seffaf bir bigimde yillik siirdiiriilebilirlik raporlarmi, kurumsal sosyal sorumluluk
raporlarini, yenilenebilir enerji faaliyetlerini, karbon ayak izi derecelendirmelerini
paylasmaktadir. Ek olarak, Tencent Games gibi 6zel giinlerle ilgili paylasimlar yapan holding
sosyal konulara olan duyarliligini ifade etmektedir.

Tim bu bilgiler 1s181nda, Tencent Games iligki stratejilerinin genel olarak aktif, iirlin odakli,
bilgilendirici, etkinlik odakli, eglenceyi deneyimlemeye tesvik edici, arkadashik {izerine
kurulan bir miicadeleyi ileten, dinamik ve duyarli bir ¢ergevesi oldugu sdylenebilir. Tim
iletisim unsurlari diisiiniildiigiinde, markanin genellikle bilgilendirici ve tek yonli bir iletigim
stratejisine agirlik verdigini gdrmekteyiz.

6.4. Kiiltiir

Tencent Games, oyunlarim tiim diinyaya sundugu i¢in her bolgeye 6zel pazarlama ¢alismalar
gerceklestirmektedir. Ornegin Cin, Asya ve Cin kiiltiiriine ait 6geleri oyunlarina eklemekte ve
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ozel etkinlikler diizenlemektedir. Ayni sekilde Islam Dini ile ilgili 6zel giinlerde PUBG gibi
oyunlarinin igerisine 6zel 6geler eklemekte ve etkinlikler diizenlemektedirler. Bu etkinlikler
bazen sadece bir bolgeye acik iken bazen de tiim bolgelere ve kullanicilara agiktir. Markanin
kendi degerlerini ifade ederken, bolgesel/yerel kiiltiir Ogeleri ile iletisimi destekledigi
goriilmektedir.

Markanin beslendigi ve temelini olusturan degerleri ifade eden kiiltiir bashig: altinda mutluluk,
ilham verme, tutku, geleneksel kiiltiire baglhlik, pozitif enerji, inovasyon ve dayanigma gibi
unsurlar kargimiza ¢ikmaktadir.

Firma c¢ogunlukla oyun olgunlasma asamasina girdikten sonra kullanicilara, iiriin olarak
oyunun kendisi disinda daha fazla deneyim kazandirmayr ve kullanicilarin her iki taraftan
capraz olarak niifuzunu saglamayr amaglamaktadir. Ornegin, lise veya iiniversite
Ogrencilerinden olusan bir oyun grubu icin genglere pozitif deger rehberligi getirmeyi
amaglamustir. Inovasyon ekibi, bir cadde markas1 olan VANS ile bir etkinlik planlamistir. Takip
eden iki y1l icinde, kaykay, miizik, grafiti ve diger baz1 trend ve kiiltiirlere odaklanan sekiz
bolim belgesel, eksiksiz bir igerik yelpazesiyle kullanicilara deneyim firsati sunmustur.
Belgeseller, Cin'deki genglerin, diinyanin diger bolgelerindeki gencglerin yasam tarzlarini ve
degerlerini hissetmelerini saglamaktadir. Belgesellerdeki sahneler de cazibe yaratmak igin
oyuna parkurlar ve haritalar olarak dahil edilmistir. Bu is birligi durumu yalmzca olumlu
fikirleri ve degerleri tesvik etmekle kalmamakta, ayni zamanda oyunun sicakligini korumakta
ve arttirmaktadir (Shen, 2021: 3).

Tencent Games kiiltiiriiniin en baskin degerlerinin ise oyunun mutluluk verici giiclinii ortaya
¢ikarmak ve ilham vermek oldugunu ifade edebiliriz. Tencent Games’e gore oyunlar diinyay1
kesfetmenin eglenceli bir yoludur ve bu, markanin ilham vermesi ve mutluluk yaratmasi ile
bagdastirilmistir. Tencent Games’e gore diinyaya dokunmanin, mutlu olmanin ve farkli bakis
acilart elde etmenin yolu oyundan ge¢mektedir. Dolayisiyla, temelde oyun kiiltiirii etrafinda
sekillenen yeni deneyimler kazanma ve sirsiz olanaklari kesfetme diinya ile baglantili
kurmanin bir yoludur. Yeni bakis agilar1 kazanmak, dostlukla miicadele etmek, eglenerek
o6grenmek Tencent Games’in Onciiliigiinde ve oyunlarin giiciiyle mutluluga giden yol olarak
ifade edilebilir.

6.5. Yansima

Markanin géziinden tiikketicinin imajini ifade etmektedir. Yansima, genellikle reklamlarda ve
diger iletisimlerde vurgulanan, bir markanin hedef pazarimin kaliplagsmis inanclari veya
nitelikleridir. Markanin belirli bir hedef kitlesinin olmasi ile tiiketici imaj1 kendiliginden olusan
bir stiretir. Yukarida ifade edilenlerden anlasilacag: gibi, dijital oyun sektoriinde ortaya ¢ikan
genel bir oyuncu kiiltiirii bulunmaktadir. Oyuncularin erkek agirlikli oldugu, rekabeti seven,
macera tutkunu bir yapida olduklar1 sylenebilir.

Kullanicilarin imajlarma bakildiginda oyuncular genellikle Asya bolgesinden oldugu igin ayni
kiiltiir 6gelerini paylasmaktadirlar. Bu sebeple oyun igerisinde satilan iriinler genellikle o
kiiltiire hitap eden karakterler ve dizaynlardir. Ozellikle Asya’da bulunan ‘Anime’ (Japonya’ya
ait bir ¢izim tiirii) kiiltiirinden dolay1 Asya pazarindaki oyunlar, marketlerinin igerisinde ilgi
cekici karakter tasarimlart bulundurmaya 6zen gostermektedirler. Bunlar, erkek karakterleri ve
kostiimleri olabilecegi gibi kadin karakterler ve kostiimleri de yogun olarak sunulmaktadir.
Bunlar gercek paralar ile satin alinabilmektedir. Kadin karakterlerin genellikle cinsellik
cagristiran gostergelerle beraber sunuldugu goriilmektedir. Ayrica gdze ¢arpan bir diger unsur
da erkek karakterlerin genellikle daha sert ve daha karanlik bir yapiya sahip olmasidir.
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Sekil 5’te goriildiigii gibi erkek karaktere nispeten daha eglenceli, sevgililer giinii i¢in kalp
kiyafeti seklinde bir kostiim getirilmisken kadin karaktere getirilen kiyafet daha ¢ok erkek

oyunculara hitap etmektedir.

Sekil 5. PUBG Mobile Sevgililer Giinii Etkinligi icin Getirilen Yeni Kostiimler
Kaynak: PUBG Mobile Resmi Youtube Hesab1 (10.02.2019 tarihli paylagim)

Tencent’in olusturdugu genglik kamplarindan yola ¢ikarak, daha geng ve teknoloji ile i¢ ice bir
kitleyi hedefledigi gortilmektedir. Tencent Games’in popiiler oyunlart incelendiginde, strateji
ve rol yapma oyunlari ile ¢ogunlukla nisanci, aksiyon ve taktiksel cok oyunculu savas arenasi
oyunlart ile karsilagilmaktadir.

Bu baglamda Tencent Games’in oyunlarini tercih eden tiiketicilerin markanin goziinden farkl
bakis agilarina sahip, oyunla kesfeden, geng, merakli ve teknoloji kullanan bir grup oldugu
goriilmektedir. Oyunlarin ¢ogunun ¢ok oyunculu savas arenasi olmasindan yola ¢ikarak,
markanin oyuncularinin markanin goziinden rekabet¢i ve takim ¢aligmasina yatkin kisiler
oldugu soylenebilir.

6.6. Benlik imaji

Markay1 kullanan tiiketicilerin kendi imajlarina iliskin diisiinceleridir. Tiiketicilerin belirli bir
markada kendilerini nasil gordiikleri ile ilgilidir. Hedef kitlenin kendisine tuttugu bir ayna
olarak diigiiniilebilen benlik imaj1, yapilan gézlemler ve oyuncularla kurulan iletisimler
sonucunda Tencent Games oyuncularinin kendilerini hirsli, agresif, rekabetci, miicadeleci,
yenilik¢i, takim oyuncusu, macera sever, heyecan tutkunu bireyler olarak tanimladiklari tespit
edilmigtir. Yapilan incelemeler sonucunda pek ¢ok oyuncu i¢in en baskin 6zelliklerin hirsls,
agresif ve rekabet¢i oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Oyuncular, kaybettiginde asir1 hirs yapmasi ya da bagkasi oyundan elenince sevinmesi gibi
farkli mizaclarda olabilirler. Oyun kurgularinin bu farkli mizactaki oyuncu tiplerine gore
yapilmasi dnemlidir. 1992 yilinda Richard Bartle, oyuncularin ayni kurgulara ragmen farkli ruh
halleri yasadiklarini tespit etmesinin ardindan oyuncular1 4 temel tiir etrafinda gruplamistir.
Buna gore, basar1 odakli ve kasifler daha ¢ok oyunla ilgilenen, bireyselligi seven oyuncu
tirlerindendir. Eleyiciler ve sosyallesiciler ise, daha ¢ok insanlarla yani diger oyuncularla
ilgilenmeye meyillidirler. Eleyiciler kars: tarafin kaybi ile motive olurken, sosyaller kendi
eylemlerini digerlerine gostermekten motive olabilirler (Yilmaz, 2020: 174-175).

Tencent oyuncular1 odaginda yapilan incelemeler sonucunda, oyuncularin hirsli ve rekabetgi
olduklar1, bagari odakli ve bireysel olduklari tespit edilmistir. Ozellikle Tiirkiye’de ikamet
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eden oyuncularda takim calismasinin oyun igerisinde saglanamadigina dair geribildirimler
alinmistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda Tencent Games’e ait olugturulan marka kimligi
prizmasi Sekil 6°’da gosterilmektedir.

GONDERENIN RESMI

Fiziksel Yap1 Kisilik

Kivileim, 151k, yol Yaratici, kisif,

gésterici, aydinlaticy. mutluluk veriei, ilham

verici, lider.
& Thiski Kiiltiir 2
=

ig‘ Akfif.‘ijriin-odakh‘ Te nc e nt Mutluluk, dostluk, ) [-[_r;
j etkinlik-odakli, oyunlarla sonsuz diinya ﬂ
< bilgilendirici, 6zel Gam eS arasindaki kaprti, =
%. giinlere duyarli. geleneksel kiiltiir ile bag. E
E t

Yansima Benlik imaji

Farkli bakis agilarina Hirsly, agresif,

sahip, oyunla kesfeden, rekabetci.

geng, merakli.

ALICININ RESMI

Sekil 6. Tencent Games Marka Kimligi Prizmasi

Tencent Games’in mutluluk kiiltiirii temelinde sekillenen, yaratict ve lider bir marka kisiligi
tizerinden kendini ifade ettigi goriilmektedir. Mobil oyunlarindan aldig1 giicle, etkili bir iligki
stratejisi gelistirdigi sdylenebilir. Hedef kitlesine de uygun goriilen dijital mecralarda aktif olan
marka, giicli marka kimligi 6gelerine sahiptir ve tiim bu 6geler kendi igerisinde birbirini
destekleyecek sekilde uyumludur.

6.7. Markanin Diger Pazarlama Stratejileri

Tencent Games’in pazarlama stratejileri arasinda birden fazla unsur bulunmaktadir. Bunlardan
ilki ve Tencent Games’in en basarili oldugu konulardan bir tanesi farklilagma stratejisidir.
Tencent Games’in {irettigi oyunlara bakildiginda piyasada bulunmayan tiirleri veya temali
oyunlar1 iliretmeyi hedefledigi gozlemlenmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi Tencent,
alaninda ilk olmaya calisarak pazarda farklilagmaya hedeflemektedir. Eger kendi oyunuyla
farklilagsma saglayamiyor ise farklilagsmay1 saglayan oyunu satin alarak yine pazarda zirvede
olmayi1 bagarmaktadir.

Oyunu daha ¢ekici hale getirmek i¢in bunlar1 dekore etmek ve paketlemek olarak ifade
edilebilen {iriin pazarlamasi, logo, resmi web sitesi ve tanitim videosu birlikte oyun {iriiniiniin
imajin1 ve mizacin1 yapilandirmaktadir. Bu yaygin strateji genellikle {irliniin piyasaya
stiriilmesinin ilk agamasinda veya oncesinde kullanilmaktadir. Gonderme genellikle zorunlu
reklam yoluyla yapilmakta, bu o kadar etkili olmayabilecek bir tiir tek yonli bilgi aktarimi
olmaktadir. Ancak firma {irtin farklilasmasinda, temel bir pazarlama aracini etkin kullanarak
her oyun i¢in tasarlanan benzersiz gorsel sembol seti ile oldukga basarili goriilmektedir (Shen,
2021: 3).

Tencent Games’in bazen kendi mobil oyunlari igerisinde Crossover etkinlikleri (bir arada
bulunmayan fikri miilkiyetlerin -karakter veya oyun evreni- ayni hikdye veya oyun igerisinde
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bulunmasidir) gergeklestirdigi goriilmektedir. Boylelikle bir oyunun basarisiyla diger
oyununun reklamini yapmaktadir. Tencent Games genellikle oyunlarinin reklamlarini yaparken
marka ismi yerine oyun ismini kullanmaktadir. Boylelikle oyunun da kendi iginde
markalagmasini saglayarak daha fazla duyulmasini saglamay1 hedeflemektedir.

Bazi ¢ekici araglar kullanarak oyunun ortaya ¢ikarilmasina ve yayilmasina yonelik olan eglence
pazarlamasi, linliilerin onayini, hayati olaylari, sakalar1 ve diger bazi iletisim materyallerini
ifade etmektedir. Unliiler oyunun popiilerligini kisa siirede arttirmak ve hayranlar1 kendine
¢ekmek ic¢in kullanilmaktadir. Tencent bu stratejiyi her zaman oyunun 6zelliklerine uyan
yildizlar1 arayarak ve bazen kendi yildiz figiiriinii yaratarak etkili bir sekilde kullanmaktadir
(Shen, 2021: 3).

Tencent Games’in uyguladigi pazarlama stratejilerinden birisinin de iiriinlerini yani mobil
oyunlarini iicretsiz bir sekilde yayinlayarak olabildigince biiyiik kitlelere ulagtirmaya ¢aligmak
oldugu soylenebilir. Bu {icretsiz arz beraberinde, oyun igerisinde siirekli olarak yeni
etkinliklerle getirdigi, kozmetik iiriinleri sayilan ve oyun icerisine dogrudan etki etmeyen silah,
kostiim ve karakterler ile toplamda 5 milyar dolar degerinde oyun i¢i satig gergeklestirilmistir
(Clement, 2021).

7. SONUC

Aragtirmada Tencent Games marka kimligi 6geleri Kapferer’in marka kimligi prizmasi
baglaminda analiz edilmistir. Marka kimligi, bir markanin sundugu en {ist diizeyde deger olarak
ifade edilebilen marka denkligi olusturulurken temel bir dayanak saglamasi agisindan
o6nemlidir. Kimlik 6geleri, marka degeri ve daha ileride bir deger yaratimini ifade eden marka
gelisiminde, marka c¢agristmlarinin olusturulmasinda, rakip markalardan farklilagmanin
saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir markanin hatirlanma ve taninma oranlarinin
yiiksekligi anlamina gelen marka farkindaligy, tiiketicilerin markayi diger markalardan kolayca
ayirabilmesini ve tanimlayabilmesini saglayan 6nemli bir baslangi¢ noktasidir. Buradan alinan
destekle gii¢lii marka degeri olugturma yolunda ilk adim atilmis olacaktir. Ek olarak, markalarin
stratejileri, marka kimlik Ogelerinin destekleriyle olusturulan ¢agrisimlardan hareketle
gelistirilebilir. Ayn1 kategori altinda yer alan iiriinlerin giderek birbirine benzemeye basladigi
giinlimiizde, farklilasma giderek iriinler aras1 farkliliklardan ziyade kimliksel ve imajsal
farkliliklara dogru kaymustir. Markanin kim ve ne oldugu ile ilgili sundugu vaadler tiiketiciler
icin kendi baglarina bir tercih sebebi olusturabilirler. Bir baska ifadeyle, rakiplerden farklilagma
firsatlar1 sunmasi nedeniyle de marka kimlik 6geleri 6nemli goriilmektedir.

Tencent Games, kuruldugu yildan itibaren kisa siire igerisinde biiyiik basarilar elde etmis bir
markadir. ik olarak pazarda var olan diger markalarin izinden giderek markasim biiyiiten
Tencent Games, son yillarda bundan vazgegerek kendi iriinlerini iiretmeye baslamig ve bu
konuda basarili olmustur. Tencent, diger biiyilik Cinli olmayan oyun yayinci ve gelistiricilerine
yogun yatirimlar yaparak, Amerika, Norveg, Isveg, Finlandiya, Yeni Zelanda gibi menseiye
sahip pek cok firmanin %50°den fazla hissesine sahip olarak hizli bir yayilma politikasi
izlemektedir. Pek ¢cok Cin dis1 lilke mengeine sahip oyun yayincilarinin da azinlik hissesini
elinde bulundurmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda, agresif bir rekabet politikas1 uyguladigi
sOylenebilir. Giliniimiizde degerli bir teknoloji sirketi haline gelen Tencent, mobil oyun
sektoriinde birincilige tirmanan markast Tencent Games ile basarili islere imza atmaya devam
etmektedir. Yakin tarihte gergeklestirdigi marka konumlandirma galigmasi ile dikkatleri iistiine
¢eken Tencent Games, Tirkiye pazarinda 2021 yilinda yeni iilke miidiiri atamasi
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gerceklestirmis ve yeni oyunlarin gelecegi yepyeni bir donemin hedeflendigini agiklamustir.
Mobil oyunlarin ytiksek potansiyellere sahip oldugu bu dijital cagda Tencent Games, bu firsati
en iyi degerlendiren sirketlerden bir tanesidir.

Arasgtirma baglaminda Tencent Games’in gii¢lii marka kimligi 6gelerine sahip oldugu tespit
edilmistir. 1lk olarak, markanin kendini digsal olarak sundugu fiziksel unsurlar
degerlendirilmis, markanin kendini yol gdsterici bir konuma yerlestirdigi ve bunu gostergelerle
destekledigi bulunmustur.

Ardindan markanin yaratmaya c¢alistigi kisilik 6zellikleri incelenmistir. Bu dogrultuda, Tencent
Games markasi yaratici, kasif, mutluluk ve ilham kaynagi lider bir markadir.

Markanin hedef kitlesi ile kurdugu 6zgiin iliskiye bakildiginda, PUBG Mobile oyunu basta
olmak iizere pek ¢cok oyunu ¢ok popiiler oldugu icin iletisim diizleminin {iriin-odakli bir
yaklagim {izerine odaklandigi goriilmektedir. Ek olarak, influencer kullanmayi, konserler,
yarigmalar ve etkinlikler diizenlemeyi tercih ettigi icin etkinlik odakli iletisim faaliyetleri de
tespit edilmistir. Yogun bilgilendirici paylasimlar yapan marka, sosyal medyanin 6nde gelenleri
olarak ifade edilen platformlarda aktiftir. Iliski baglaminda 6zel giinlere duyarl paylasimlar
da tespit edilmistir. Oyun sektorii ve Tencent Games’in basarilar ile ilgili paylagimlara da
rastlanmugtir. Iliski kurma bigimi agirlikli olarak dijital platformlarda, genglerin ilgisini
¢ekecek, viral olan, popiiler olan kisiler ve durumlar {izerinden olusturulmustur. Hem semsiye
markasi olan Tencent Holding’in hem de Tencent Games’in detayli ve bilgilendirici web
siteleri mevcuttur. Holding olarak, kurumsal sosyal sorumluluk raporlarina, kurumsal karbon
ayak izi derecelendirmelerine, yenilenebilir enerjiyi destekleyen g¢aligmalarina web sitesi
iizerinden ulasilabilmektedir. Ayrica, diinyanin gesitli iilkelerinde agilan ofisleri, yapilan
kutlamalar, oyun sektoriinde ¢aligsmak isteyen gengleri destekledikleri faaliyetler de buradan
paylasilmaktadir. Markanin hedef kitlesi ile iligki kurma stratejilerinde olumsuz olarak
degerlendirilebilecek olan unsur ise, tek yonlii bir iletisim stratejisi benimsemis olmalaridir.
Ozellikle sosyal medya hesaplarma kullamcilarin  yazdiklar1  sorulara  déniis
gergeklestirilmedigi goriilmiistiir. Ek olarak, markanin yoneticilerine e-posta iizerinden de
ulagilamamistir. Son olarak, bilhassa oyunlarinda yasanan hesap sorunlari, baglanti sorunlari,
erigim ve Uiyelik sorunlar1 gibi sikintilar nedeniyle oyuncularin dijital sikayet sitelerinde yorum
yaptiklar1 ve firmay1 olduk¢a diisiik bir sekilde puanladiklart (5 puan iizerinden 1.1)
goriilmektedir. Tim bu sikayetlere kars1 firmanin yine cevap vermedigi ve iletisim kurmadigi
gdzlenmistir.

Tencent Games’in mutluluk ve dostluk kavramlarini temel kiiltiirel degerler olarak
benimsedigi, geleneksel kiiltiir ile gelecek sonsuz firsatlar arasinda bir baglanti kurdugu,
oyunlar araciligiyla sinirsiz ve farkli deneyimlere kap1 aralayan ve bir kdprii gibi oyuncular1
sonsuz diinyaya baglayan bir misyon edindikleri ifade edilebilir. Baglanti saglama, koprii olma
vurgusu hem gegmis ve gelecek arasinda hem de oyun deneyimi ve sonsuz diinyaya ulagsma
arasinda yapilmistir. Tiim bu baglantilarin sonunda hedef kitleye mutluluk vaat edilmistir.
Kendi reklam ifadelerinden hareketle, miicadele gerektiren deneyimlerin dostlukla sonlanmasi
yine mutluluk verici bir sona isaret etmesi agisindan degerlendirilebilir.

Son olarak hedef kitlenin yani Tencent Games oyuncularinin benlik imajlarinin, yani
kendilerine tuttuklar1 ayna ifadelerin hirsli, agresif ve rekabet¢i oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, markanin biinyesindeki oyunlarin ¢ogunun ¢ok oyunculu savas arenast tiiriinde oyunlar
olmasindan kaynaklanmis olabilir. Bu tarz oyunlarda, hizli karar verme, takim c¢aligmasi,
hedefe dogru ve zamaninda nisan alma unsurlar1 6n planda olmaktadir. Oyuncularin kendileri
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hakkinda basar1 odakli olduklarini ve takim calismasina istenilen 6lciide katilamayan daha
bireysel yaklagimlara sahip olduklarini diisiindiikleri tespit edilmistir.

Tencent Games markasi, mobil oyun pazarinin en biiylik markasi oldugu icin, marka
aragtirmacilar1 tarafindan yol gosterici bir 6rnektir. Markanin 6zellikle iletisim siirecinde sahip
oldugu diisiiniilen bazi eksiklikler disinda genel anlamda gii¢lii marka kimligi 6geleri iizerinden
bir anlam ingasini gerceklestirdigi ifade edilebilir. Marka kendini mutluluk, ilham, yaraticilik
farkli bakis agilar1 gibi 6zellikle sag beyin bolgesine hitap eden duygular ve deneyimlerle
iligkilendirerek gii¢lii bir kimlik yapisi olusturmustur.

Tencent Games’in, pandemi dénemi ile artan mobil cihazlara yonelimin oyun endiistrisini
etkileyen ayaginda, pazar firsatlarini etkin bir sekilde degerlendiren basarili bir firma oldugu
goriilmektedir. Oyun sektort ile ilgili pazarlama alaninda mevcut arastirmalara bakildiginda,
genellikle oyun bagimlilifi, oyunun oyuncular tizerindeki etkileri, favori olmug bir oyunun
degerlendirilmesi iizerine yogunlasildigr goriilmektedir. Bu sonuglar, konunun tiiketici
acisindan daha baskin olarak ele alindigini gostermektedir. Oyun {ireticilerinin kendi
markalasma siiregleri ile ilgili daha fazla calismaya ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. ilerleyen
aragtirmalarda, Tencent’in pazardaki en yakin rakipleri olan Sony, Apple ve Microsoft’un
marka 6gelerinin de degerlendirilmesi ve karsilastiriimasi daha genis bir bakis agis1 sunacaktir.
Oyun sektorii aktorlerinin yogun rekabet ortaminda, konu ile ilgili daha fazla galismanin
yapilmasi aragtirmacilar ve marka uygulayicilari igin yol gosterici olacaktir.
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