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ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan arus globalisasi hingga 

teknologi, yang memberikan pengaruh pada cara negara dalam berdiplomasi untuk 

mencapai sesuatu. Tiongkok sebagai negara maju yang mulai bangkit dari 

keterbelakangan untuk bersaing di panggung global. Tiongkok menjalin kerja sama 

dengan perusahaan besar, Tencent melahirkan Honor of Kings sebagai salah satu 

produk game Tiongkok dalam upaya membangun nation branding melalui pasar 

game online Indonesia. Penelitian ini menggunakan teori “Places: Identity, Image 

and Reputation” dari Simon Anholt dengan 3 indikator utama yakni strategi, 

substansi, dan Tindakan simbolik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pemanfaatan Honor of Kings sebagai alat nation branding terintegrasi dengan 

kebijakan Belt and Road Initiative (BRI) dan Digital Silk Road (DSR). Berbagai 

kebijakan lainnya terkait industri game Tiongkok juga mempengaruhi produk game 

seperti Honor of Kings memberikan pemahaman serta informasi mendalam terkait 

bagaimana Tiongkok menjalankan soft power dalam membangun nation branding 

di Indonesia. Meningkatnya jumlah gamer di Indonesia, fleksibilitas Honor of 

Kings, kolaborasi budaya lintas negara, dan lain sebagainya adalah faktor yang 

membuat Honor of Kings bisa sukses di Indonesia. 

Kata-kata kunci: Honor of Kings, nation branding, pasar game online Indonesia, 

Tencent, Tiongkok. 

 

ABSTRACT 

 

This research is motivated by the development of globalization and 

technology, which influence how countries engage in diplomacy to achieve their 

goals. China, as a developed nation, has begun rising from its past underdeveloped 

state to compete on the global stage. China has partnered with a major corporation, 

Tencent, which created Honor of Kings as one of China’s gaming products in an 

effort to build nation branding through the Indonesian online gaming market. This 

study utilizes Simon Anholt’s theory, “Places: Identity, Image, and Reputation”, 

focusing on three main indicators, strategy, substance, and symbolic actions. The 

results show that the utilization of Honor of Kings as a nation branding tool is 

integrated with the Belt and Road Initiative (BRI) and Digital Silk Road (DSR) 

policies. Various other policies related to the Tiongkok gaming industry also affect 

gaming products like Honor of Kings, providing a profound understanding and 

insight into how China exercises soft power to build its nation branding in 

Indonesia. The increasing number of gamers in Indonesia, the flexibility of Honor 

of Kings, cross-country cultural collaborations, and other factors are what make 

Honor of Kings successful in Indonesia. 

Keywords: China, Honor of Kings, Indonesia online game market, nation branding, 

Tencent.
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

 Saat ini, interaksi masyarakat internasional telah beralih pada ruang lintas 

batas. Kemajuan teknologi juga telah mempengaruhi transisi perubahan dari 

berbagai industri, salah satunya industri game (Caesar 2015). Istilah game yang 

dulu biasanya kita ketahui sebagai game  tradisional, saat ini telah berkembang 

menjadi sebuah permainan elektronik yang bisa kita akses melalui handphone 

hingga kemudian dikenal sebagai game online.  Perkembangan industri ini terlihat 

dari meningkatnya jumlah pengguna game online dan kemunculan game online 

baru yang semakin variatif. 

 Selama beberapa tahun terakhir, Indonesia telah menjadi salah satu negara 

sasaran pasar game yang cukup menjanjikan di kawasan Asia Tenggara. Pada tahun 

2024, terdapat hampir 95% dari total pengguna internet usia 16-64 tahun di 

Indonesia merupakan pemain aktif dari video game (Yonatan 2024). Kehadiran 

game online ke Indonesia mulai menjadi bidang yang banyak digemari masyarakat, 

tidak sedikit juga kalangan anak muda saat ini banyak yang bercita-cita menjadi 

gamer. Sejak masuknya game online di Indonesia, berbagai perusahaan dan 

lembaga kemudian lahir untuk mewadahi para gamers yang berada di Indonesia. 

 Banyaknya pengguna game online di Indonesia, membuat Indonesia 

menjadi salah satu target pasar potensial bagi perusahaan game online dari berbagai 

negara (Mulachela, Rizki, and Wahyudin 2020). Di tengah kemajuan industri ini, 

salah satu negara yang menjadikan Indonesia sebagai target pasar game online 

adalah Tiongkok. Dari sana, game Honor of Kings asal Tiongkok mulai masuk 
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sebagai alat strategis, bukan hanya sebagai bentuk komersial tetapi juga sebagai 

bentuk diplomasi modern (Yiying and Yanshu 2024). 

Diplomasi Tiongkok telah mengalami pembaharuan yang signifikan, 

terkhusus di era kepemimpinan Presiden Xi Jinping. Pada 19 Agustus 2013, Xi 

Jinping menjelaskan konsep “telling China’s story well” sebagai bagian dari 

strategi soft power Tiongkok (CMP Staff 2021). Melalui momen ini, game 

dijadikan sebagai instrumen yang efektif untuk dapat menjangkau masyarakat 

global, khususnya di Asia Tenggara (Engelke and Weinstein 2023). Nyatanya, 

game bukan hanya sekedar hiburan semata, tetapi juga sebagai sarana untuk 

membangun persepsi masyarakat internasional, memperkuat citra suatu negara, dan 

menjadi jalan interaksi antar masyarakat lintas negara (Yue, Rui, and Siu Ling 

2020). 

Dalam beberapa dekade terakhir, berdasarkan survei dari State of Southeast 

Asia 2024 menunjukkan bahwa Tiongkok dipandang oleh negara di Asia Tenggara 

sebagai kekuatan ekonomi dan strategis yang berpengaruh. Indonesia sendiri juga 

menjadi salah satu negara yang memandang bahwa Tiongkok merupakan mitra 

strategis, tetapi juga khawatir akan pengaruh ekspansi Tiongkok akan mengancam 

kedaulatan Indonesia di masa depan (Seah et al. 2024). Dari sana, dengan adanya 

konsep diplomasi baru, Tiongkok memahami bahwa menjaga citra positif juga 

penting, tidak hanya mengandalkan diplomasi tradisional.  

Menggunakan soft power melalui teknologi dan industri digital, industri 

game online dipandang sebagai sarana memperkuat citra Tiongkok di internasional. 

Sejalan dengan agenda besar Tiongkok Belt and Road Initiative (BRI), yang 

berkembang ke Digital Silk Road (DSR) memperluas pengaruh budaya untuk 
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membangun citra melalui produk digital (Dayoub et al. 2024). Dalam konteks ini, 

game Honor of Kings yang dikembangkan oleh TiMi Studio Group dan di terbitkan 

di Tiongkok pada 2015 oleh Tencent  merupakan salah satu produk digital 

Tiongkok yang cukup sukses. 

Honor of Kings menjadi game yang sangat populer di Tiongkok, pada tahun 

2020 tercatat 100 juta pengguna aktif rata-rata, membuat Honor of Kings menjadi 

pilihan hiburan sosial utama di Tiongkok (Honor of Kings, n.d.). Pada 20 Juni 2024, 

Honor of Kings kemudian menyatakan perilisannya secara global (Salma 2024). 

Peluncuran game Honor of Kings di Indonesia, bukan sekedar persoalan ekonomi, 

tetapi juga sebagai strategi menjangkau pasar yang lebih luas selain pasar domestik. 

Pada awal perilisannya Indonesia tercatat kedalam lima negara teratas dengan total 

unduhan game Honor of Kings terbanyak.  

Di Indonesia total unduhan sebanyak 47%, disusul oleh Filipina 25%, 

malaysia 5,4%, Brazil 4%, dan AS 3,3% (Obedkov 2024). Dari data tersebut 

terlihat, hampir dari total keseluruhan unduhan game Honor of Kings di luar China, 

sebagian besar berasal dari Indonesia. Selain itu, pada tahun 2024, Honor of Kings 

memperoleh penghargaan sebagai “Google Play’s Best Game 2024” di wilayah 

Asia Tenggara, termasuk di Indonesia (TiMi Studio Group 2024). Kehadiran game 

Honor of Kings, menjadi jembatan kerja sama dalam bentuk turnamen, promosi 

iklan, komunitas pemain yang mampu membangun hubungan sosial lintas negara 

yang halus namun efektif. 

Di tengah hubungan antara Tiongkok dan Indonesia yang kompleks, Honor 

of Kings menjadi bagian dari strategi Tiongkok melakukan pendekatan non-militer 

(Yuan 2024). Berbagai aktivitas kerja sama dalam penyelenggaran game Honor of 
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Kings, menciptakan narasi keterbukaan, kerja sama, memperkuat citra positif 

Tiongkok di Indonesia. Industri game online, membantu Tiongkok menyerap 

ketegangan geopolitik melalui ranah budaya, sekaligus dapat memperkuat kekuatan 

perusahaan Tiongkok di Indonesia. Game Honor of Kings membangun persepsi 

bahwa hubungan antara Indonesia dan Tiongkok tidak hanya soal geopolitik, tetapi 

juga dalam budaya dan teknologi.  

Di Tiongkok, Hubungan antara perusahaan game besar seperti Tencent dan 

pemerintah Tiongkok tidak dapat dipisahkan, berbagai struktur regulasi, kebijakan 

industri game, dan kolaborasi yang mewajibkan perusahaan mematuhi nilai-nilai 

negara tersebut (Nugroho 2024). Game Honor of Kings hadir menggabungkan 

unsur budaya dan mitologi Tiongkok ke dalam animasi, karakter, dan alur 

ceritanya. Dengan menghadirkan bentuk visual, penokohan, dan narasi yang 

diserap dari tradisi Tiongkok, game ini membawa budaya Tiongkok kepada 

masyarakat global tanpa melalui jalur diplomasi formal. Tiongkok memanfaatkan 

game Honor of Kings, untuk dapat memenuhi kepentingan nasionalnya, seperti 

dalam aspek budaya, ekonomi, hingga geopolitik (Yiying and Yanshu 2024). 

Melihat fenomena ini, tentu cukup menarik untuk mencari tahu lebih dalam 

terkait alasan dan apa saja faktor lain yang dimiliki Tiongkok dengan melakukan 

ekspansi melalui game online ke Indonesia, terutama dari segi nation branding. 

Penelitian ini berusaha menjelaskan terkait tujuan kepentingan pemerintah 

Tiongkok dalam upaya nation branding ke Indonesia melalui game online. Selain 

itu mengapa Tiongkok menjadikan Honor of Kings sebagai salah satu game yang 

digunakan untuk mencapai nation branding, di samping itu masih banyak game 

lainnya. Berdasarkan pemaparan diatas, tulisan ini akan mengkaji lebih dalam 
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untuk menjawab bagaimana bentuk implementasi nation branding tersebut dan 

bagaimana upayanya mencapai kepentingan nasionalnya melalui game Honor Of 

Kings. 

 

1.2  Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah peneliti paparkan diatas, maka 

rumusan masalah dari penelitian ini yaitu: “Bagaimana game online dapat menjadi 

upaya nation branding Tiongkok ke Indonesia melalui Game Honor of Kings?” 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

  Riset ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

1.  Untuk mengetahui bagaimana game online dapat menjadi instrumen 

negara dalam upaya nation branding Tiongkok ke Indonesia melalui 

game Honor of Kings. 

2.  Untuk mengidentifikasi bagaimana upaya Tiongkok memanfaatkan 

game Honor of Kings sebagai alat nation branding ke Indonesia.  

 

1.4  Cakupan penelitian 

Sejauh ini industri game online sudah melahirkan beragam game besar tidak 

hanya game lokal, tetapi sudah pada tahap game internasional antar negara. 

Didasari dari hal tersebut, riset ini menyoroti game Honor of Kings, game baru yang 

menarik perhatian di kalangan anak muda, khususnya di Indonesia. Indonesia 

memiliki pasar yang strategis dalam mendukung perkembangan industri dan 

teknologi digital. Dengan total unduhan game Honor of Kings tertinggi di 
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internasional dan juga pengguna internet yang cukup banyak di Indonesia 

menciptakan kondisi bahwa Indonesia bisa menjadi ladang konsumen yang besar 

bagi industri game online Tiongkok.  

Selain peluang pasar yang besar, Indonesia juga merupakan mitra utama 

Tiongkok dalam implementasi Belt and Road Initiative (BRI). Ekspansi Honor of 

King ke Indonesia dapat dipahami sebagai implementasi teknologi digital Tiongkok 

dalam Digital Silk Road (DSR), yang merupakan pengembangan dari  Belt and 

Road Initiative (BRI). Hal ini kemudian membuka ruang diskusi terkait adanya 

upaya nation branding yang dilakukan Tiongkok dengan memanfaatkan game 

tersebut sebagai sarana memperkenalkan aspek-aspek negara. Selain itu, kerjasama 

yang terbentuk dari berbagai aktor baik negara dan non negara dalam perilisan 

game ini secara internasional yang kemudian menjadi instrumen nation branding. 

Penelitian ini mencakup spesifikasi tahun yaitu melibatkan tahun 2024 

hingga 2026. Di mana tahun 2024, merupakan tahun perilisan game ini secara 

global, dan tahun 2026 di mana game ini masih tetap eksis. Peneliti 

mempertibangkan beberapa hal penting mengenai game Honor of Kings, dilihat 

dari segi audiens, pendapatan, dan pengaruh game tersebut kepada masyarakat 

Indonesia.  

 

1.5  Tinjauan Pustaka 

 Industri game online menjadi isu yang telah cukup banyak dikaji penelitian 

sebelumnya. Dalam hal ini game online dimanfaatkan sebagai alat politik suatu 

negara untuk dapat mencapai kepentingannya. Popularitas game online yang 
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semakin mengalami pertumbuhan signifikan, didorong juga dengan perkembangan 

teknologi yang semakin meluas. 

 Pertama, kajian mengenai soft power Tiongkok dalam industri game online 

yang ditulis oleh Arfianda dan Gaol dalam jurnalnya terkait “Kebijakan Luar 

Negeri Tiongkok terhadap Pengembangan Industri Game Online di Kawasan Asia 

Tenggara 2014 – 2018 Soft Power Tiongkok dalam Industri Game Online” 

(Arfianda and L. Gaol 2019). Dalam penelitiannya menjelaskan bahwa E-sport 

menjadi salah satu alat diplomasi yang cukup krusial, melalui konsep soft power, 

Tiongkok dapat menyebarkan pengaruhnya ke berbagai negara. Pemerintah 

Tiongkok sangat bersikeras membentuk Tiongkok menjadi negara yang suportif 

dalam hal mempromosikan industri game, baik bagi para gamer maupun developer 

game. Penelitian ini berfokus membahas pemanfaatan industri game online 

Tiongkok sebagai bagian dari soft power secara umum di kawasan Asia Tenggara. 

 Kedua, dalam artikel yang ditulis oleh beberapa peneliti salah satunya Yang 

Yue dalam jurnal yang berjudul “An Insight Into the Esports Industry in China” 

(Yue, Rui, and Siu Ling 2020). Artikel tersebut menjelaskan bagaimana Pemerintah 

Tiongkok memberikan dukungannya terhadap industri e-sports. Tiongkok telah 

mendirikan asosiasi profesional di beberapa provinsi, serta membuka pendaftaran 

atlet dan pelatihan e-sports melalui sertifikasi. Tiongkok juga memiliki berbagai 

bidang penelitian utama untuk mendukung perkembangan industri e-sports di 

Tongkok. Penelitian ini berfokus membahas perkembangan industri e-sports serta 

dukungan pemerintah terhadap e-sports pada tingkat domestik. 

 Ketiga, dalam penelitian yang berjudul “Analisis Perkembangan Industri 

Game di Indonesia Melalui Pendekatan Rantai Nilai Global (Global Value Chain)” 
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(Mulachela, Rizki, and Wahyudin 2020). Penelitian ini menjelaskan bagaimana 

Indonesia berpotensi menjadi subjek ekonomi industri kreatif. Tiongkok 

memanfaatkan peluang permintaan pasar Indonesia bagi industri game Tiongkok. 

Selain itu, penelitian ini juga menjelaskan hubungan baik antara Indonesia dan 

Tiongkok dalam sektor industri game, di mana Indonesia tidak hanya menjadi rekan 

kerjasama tetapi juga sebagai target pasar penting bagi Tiongkok dalam 

memperluas jangkauan sektor digitalnya di wilayah Asia Tenggara. Penelitian ini 

berfokus menyoroti posisi Indonesia dalam rantai nilai global pada industri game 

tanpa membahas secara spesifik pada game tertentu. 

 Dari kajian pustaka di atas, banyak peneliti yang sudah cukup banyak 

membahas terkait industri game online, namun belum ada yang secara spesifik 

belum ada yang menjelaskan terkait bagaimana sebuah produk game online dapat 

digunakan sebagai upaya pembentukan citra khususnya, upaya nation branding 

Tiongkok ke Indonesia melalui game Honor of Kings. Kajian terdahulu 

menempatkan game online sebagai instrumen soft power, sementara penelitian ini 

akan membahas Honor of Kings sebagai soft power namun lebih spesifik kepada 

nation branding.  

Penelitian ini bertujuan sebagai pelengkap kekurangan dari penelitian-penelitian 

sebelumnya dan menambahkan dari sudut pandang baru terkait bagaimana 

Tiongkok menggunakan game Honor Of Kings dalam upaya nation branding, 

menggunakan satu game dan satu objek negara sebagai unsur kebaruan tersendiri 

dalam penelitian ini. Sehingga penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dalam lingkup akademik dan memberikan pemahaman yang lebih luas 

terkait nation branding berbasis game online. 
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1.6  Kerangka Pemikiran 

 Perkembangan teori dalam Hubungan Internasional tidak hanya terpaku 

pada unsur politik secara menyeluruh, termasuk juga menjelaskan dinamika 

perkembangan diplomasi. Terdapat banyak teori yang menjelaskan pengertian 

terkait diplomasi dari berbagai ahli, salah satunya yaitu Simon Anholt (Anholt 

2009). Dalam buku berjudul “Places: Identity, Image and Reputation”, Simon 

Anholt mengemukakan bahwa istilah nation branding merupakan kombinasi 

dahsyat gagasan yang dapat membangun label pada negara, kota, dan wilayah. Di 

dunia internasional, pasar global merupakan arena bersaing satu sama lain untuk 

segala produk, layanan, bakat, ide, investasi, hingga pengaruh. Hal ini merupakan 

realitas globalisasi yang tidak bisa dihindari. Menurut Simon Anholt nation 

branding memiliki kemungkinan dalam membangun persepsi internasional 

terhadap suatu negara sehingga dapat menciptakan kesadaran dan ingatan diantara 

audiens tertentu.  

 Dunia adalah suatu pasar, kemajuan globalisasi mengharuskan setiap 

negara, kota, dan kawasan bersaing satu sama lain untuk memperoleh pasar 

komersial, politik, sosial, dan budaya dunia. Dengan nation branding, memberikan 

label citra baik terhadap sebuah negara memberikan peluang terbukanya pintu 

kepercayaan, rasa hormat, dan reputasi. Setiap negara yang memiliki reputasi 

buruk, akan sulit untuk mencapai sesuatu di luar lingkungan mereka sendiri. Tidak 

dapat diragukan, bahwa setiap tempat memiliki citra labelnya sendiri, di mana citra 

tersebut penting untuk mengukur keberhasilan dalam berbagai kontes internasional 

yang telah menjadi ciri khas modern.  
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Simon Anholt menjelaskan selalu ada kepala negara yang mencoba 

menjalankan negaranya seperti hal nya korporasi agar dapat mengendalikan label 

mereka melalui berbagai saluran informasi. Kontrol semacam ini biasa dikenal 

dengan propaganda, namun tentunya perlu diketahui propaganda tidak sepenuhnya 

jahat. Nation branding diibaratkan sebuah aset yang dapat menempatkan negara 

pada posisi yang stabil dan aman. Merupakan kewajiban negara bertanggung jawab 

di era globalisasi untuk menyadari bahwa reputasi bangsa, merupakan aset yang 

paling berharga.  

 Strategi nation branding tidak lain merupakan suatu bentuk pendekatan 

baru terhadap statecraft dalam ekonomi pembangunan dan hubungan internasional. 

Gagasan mengenai nation branding adalah salah satu bentuk disiplin pemasaran 

internasional. Simon Anholt menyebutkan terdapat tiga komponen utama dalam 

proses nation branding yaitu, strategi, substansi, dan tindakan simbolik.  

● Strategi adalah upaya memperjelas identitas bangsa dan menempatkannya 

pada posisi yang tepat. Strategi merupakan istilah yang digunakan untuk 

mengetahui siapa dan di mana posisi suatu negara saat ini. Hal ini meliputi 

kenyataan baik dari persepsi internal maupun eksternal. Namun, dalam 

pengembangan strategi terdapat dua kesulitan utama (a) menyelaraskan 

kebutuhan dan keinginan dari berbagai aktor nasional (b) menemukan 

tujuan strategis yang bersifat inspiratif dan layak, karena kedua hal ini 

seringkali bertentangan. 

● Substansi adalah bentuk pelaksanaan efektif dari strategi, di mana 

eksekusinya bisa meliputi ekonomi, hukum, sosial, budaya, politik, hingga 

pendidikan.  
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● Tindakan simbolik merupakan lambang strategi, bisa berupa inovasi, 

undang-undang, struktur, investasi, dan kebijakan yang layak diberitakan. 

Tindakan simbolik adalah cara negara mengkomunikasikan nilai-nilai 

hingga identitas negara kepada global.  Seperti Den Haag yang menjadi tuan 

rumah Pengadilan Hak Asasi Manusia Eropa untuk dapat memperkuat 

reputasi Belanda sebagai benteng hukum global.  

Gambar 1. Tiga Komponen Utama Dalam Proses Nation Branding Menurut 

Simon Anholt 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

 Teori “Places: Identity, Image and Reputation” dari Simon Anholt ini 

digunakan oleh peneliti sebagai alat analisis karena teori ini mampu menjelaskan 

terkait proses pembentukan identitas, citra, dan reputasi negara dapat dibangun 

melalui aktivitas yang melibatkan aktor baik negara dan non-negara. Dalam 

pengaplikasian teorinya, peneliti menggunakan tiga komponen utama strategi, 

substansi, dan tindakan simbolik. Teori Simon Anholt menjelaskan bahwa nation 
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branding di era globalisasi tidak lagi hanya dilakukan oleh pemerintah, tetapi juga 

melibatkan aktor non-negara seperti perusahaan dan industri.  

 Maka dari itu, penelitian ini menggunakan tiga komponen tersebut untuk 

menganalisis kontribusi Honor of Kings dalam memperkuat citra Tiongkok di 

Indonesia. Honor of Kings bukan hanya sebagai produk yang dikembangkan oleh 

Tencent melainkan juga mencerminkan kemajuan teknologi dan industri digital 

Tiongkok. Melalui Honor of Kings, Tiongkok memperkuat citranya di Indonesia 

dalam kekuatan teknologi, serta menjadi produk yang dapat memperluas pengaruh 

budaya nasional Tiongkok di global.  

 

1.7  Argumen Sementara 

Tiongkok sebagai negara pusat industri game online, melalui perusahaan-

perusahaannya berhasil mendominasi pasar lokal hingga melakukan ekspansi 

secara global. Pemerintah Tiongkok mendukung perkembangan industri game 

sebagai bagian dari kekuatan lunak dalam mendorong pertumbuhan ekonominya. 

Dalam merespon situasi tersebut, Tiongkok tentu memanfaatkan momentum 

tersebut sebagai sarana pendekatan halus dengan negara-negara sasarannya. 

Berdasarkan teori “Places: Identity, Image and Reputation”, yang menjelaskan 

terkait tiga komponen utama dalam membangun nation branding meliputi strategi, 

substansi, dan tindakan simbolik. Menurut Simon Anholt, nation branding 

terbentuk melalui keterpaduan dari tiga komponen utama tersebut. Dalam konteks 

ini, industri game online Tiongkok membangun strategi nation branding yang 

menargetkan pasar internasional, termasuk Indonesia. Game Honor of Kings, secara 
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implisit sebagai perantara pengenalan budaya yang merepresentasikan identitas 

nasional budaya Tiongkok.  

Tiongkok secara strategis, memilih industri game menjadi strategi modern 

Tiongkok untuk mempromosikan budaya tidak lagi dengan cara tradisional tetapi 

melalui budaya digital modern yang relevan dengan Indonesia sebagai target 

audiens. Adapun respon dan interaksi langsung dari pemain Indonesia dengan game 

Honor of Kings membangun kesan terhadap citra Tiongkok sebagai negara pusat 

industri game yang kreatif, melalui pengalaman bermain yang dirasakan.  

Kemudian, penokohan karakter dalam game Honor of kings hingga visualisasi 

dalam tampilan game yang mengandur unsur budaya, sejarah, dan nilai-nilai 

identitas Tiongkok mencerminkan adanya substansi terkait kapasitas dari industri 

game Tiongkok terhadap identitas negara. Adanya keterlibatan negara Tiongkok 

seperti dukungan terhadap industri game juga melalui regulasi sebagai bentuk 

representasi dari substansi dalam mendorong kapabilitas Tiongkok dalam industri 

game. Sementara tindakan simbolik merupakan cara atau simbol-simbol 

berkomunikasi untuk membentuk branding negara. Tercermin dari  konsistensi 

Tiongkok dalam menghasilkan game online yang berkualitas agar dapat 

memperoleh legitimasi global terhadap produk budaya Tiongkok. Selain itu 

penggambaran karakter dalam game Honor of Kings juga menunjukkan inklusivitas 

negara Tiongkok. Honor of Kings sebagai salah satu bukti dari banyaknya game 

asal Tiongkok dalam upaya pasar game Tiongkok menjangkau persaingan global. 

Rangkaian strategi dan substansi tersebut yang menggambarkan tindakan simbolik 

Tiongkok atas kesungguhannya dalam praktik nation branding.  
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1.8  Metode Penelitian  

1.8.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif. 

Pendekatan kualitatif bertujuan untuk mengkaji dan mendeskripsikan bagaimana 

game Honor of Kings dimanfaatkan oleh Tiongkok sebagai alat nation branding ke 

Indonesia melalui analisis data dan interpretasi fenomena sosial, tindakan, 

peristiwa, atau tindakan. Melalui metode ini memungkinkan peneliti untuk terlibat 

dengan sumber yang bervariasi seperti dokumen tertulis, transkrip wawancara, dan 

citra visual (Lamont 2021). 

1.8.2 Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah Tiongkok sebagai negara pengembang inovasi 

dalam industri game online, subjek ini nantinya akan dicari lebih dalam terkait apa 

saja strategi yang telah dimanfaatkan oleh Tiongkok dalam game Honor of Kings. 

Sedangkan objek dalam penelitian ini adalah strategi pemanfaatan game online 

sebagai nation branding Tiongkok ke Indonesia melalui game Honor of Kings. 

Penelitian ini nantinya menganalisis bagaimana Tiongkok memanfaatkan game 

online sebagai alat nation branding ke Indonesia, hingga pengaruhnya bagi kondisi 

sosial dan ekonomi masyarakat Indonesia.   

1.8.3 Metode Pengumpulan Data 

Metode penelitian yang digunakan peneliti adalah metode pengumpulan 

data sekunder. Data sekunder ini merupakan data yang diperoleh melalui sumber 

baik dari lokal hingga internasional berupa dokumen, wawancara, data visual, dan 

arsip digital yang berkaitan dengan isu (Lamont 2021). Sehingga dapat menunjang 

jalannya penelitian ini dan memberikan pemahaman yang lebih mendalam. 
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1.8.4 Proses Penelitian 

Dalam penelitian ini, hal pertama yang dilakukan adalah mengumpulkan 

data-data terkait topik penelitian, hingga memperoleh informasi yang sesuai dan 

detail terkait isu yang telah ditentukan. Data tersebut dikumpulkan dari beberapa 

sumber berupa dokumen, wawancara, data visual, dan arsip digital yang berhasil 

didapat melalui hasil seleksi dari sumber dengan kredibilitas terpercaya (Lamont 

2021). Setelah data diperoleh, kemudian data dikategorikan berdasarkan pembagian 

sub-bab pembahasan. Kemudian, data tersebut dikembangkan dengan narasi atau 

deskriptif untuk dapat menjabarkan lebih jelas mengenai informasi terkait. Tahap 

terakhir kemudian mulai mulai memasukkan hasil analisis deskriptif  hingga sampai 

ke bagian kesimpulan yang dianggap mulai menjadi tahap di mana peneliti mulai 

menemukan jawaban dari rumusan masalah (Lamont 2022).  

 

1.9  Sistematika Pembahasan 

 Untuk memudahkan pembahasan, penelitian ini akan ditulis dalam empat 

bab dengan sistematika sebagai berikut: 

● Bab I, peneliti akan membahas mengenai topik secara umum yang 

mencakup latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

tinjauan pustaka, kerangka pemikiran, argumen sementara, metode 

penelitian, serta sistematika pembahasan. Bab ini akan menjadi 

pondasi dasar dari penelitian ini untuk menganalisis isu yang akan 

dijabarkan lebih dalam pada bab III. 

● Bab II, peneliti akan membahas terkait sejarah industri game online 

di Tiongkok, serta upaya Tiongkok melakukan ekspansi global 
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hingga masuknya industri game online Honor of Kings asal 

Tiongkok ke Indonesia.  Bab ini juga akan membahas kolaborasi 

antara Tiongkok dan Indonesia dalam konteks nation branding. 

● Bab III, peneliti akan menjabarkan lebih lanjut mengenai upaya 

Tiongkok dalam melakukan nation branding ke Indonesia melalui 

game Honor of Kings berdasarkan pengaplikasian dari teori Places: 

Identity, Image, and Reputation oleh Simon Anholt (2009). 

● Bab IV, peneliti akan meringkas seluruh poin-poin secara 

keseluruhan dalam penelitian dari bab I sampai bab III, serta 

memberikan rekomendasi penelitian yang dapat dilakukan 

selanjutnya sesuai dengan analisis yang telah dilakukan pada bab-

bab sebelumnya.  
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BAB 2 

DINAMIKA PERKEMBANGAN INDUSTRI GAME ONLINE TIONGKOK 

 

Industri game online Tiongkok telah melalui perjalanan perkembangan 

panjang dalam membangun perekonomian dan pembentukan citra Tiongkok di luar 

negeri. Dalam artikel yang ditulis oleh Eliza Crichton Stuart, Industri game online 

Tiongkok mengalami pertumbuhan yang cukup stabil pada awal tahun 2025, di 

mana pendapatannya mencapai sekitar $23,4 miliar (Stuart 2026). Kemudian, 

terdapat data terkait pendapatan pasar luar negeri Tiongkok dalam industri game 

online yang diperoleh dari Expert Committee on Game Industry Research & 

Gamma Data (CNG) dalam pengawasan pada salah satu acara industri game paling 

terkenal dan berpengaruh di dunia, yaitu ChinaJoy.  

Diagram 1. Pendapatan Pasar game online Luar Negeri Tiongkok 

 

Sumber: olahan peneliti 

Dari diagram tersebut, menunjukkan seberapa besar pendapatan dalam pasar game 

online milik Tiongkok, di mana Amerika Serikat, Jepang, dan Korea Selatan masih 

menjadi pasar luar negeri utama game online yang dikembangkan di Tiongkok, 
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dengan masing-masing menyumbangkan 32,31%, 16,355, dan 9,15%, dengan total 

keseluruhan 57,81% (ChinaJoy 2025).  

 Perkembangan industri game online di Tiongkok yang tergolong cukup 

pesat, menjadikan Tiongkok sebagai target pasar bagi mayoritas developer game 

dari berbagai negara. Karena potensinya ini, pemerintah Tiongkok kemudian 

membuat berbagai kebijakan untuk mengawasi dan meregulasi game online. 

Dengan adanya dukungan dari kebijakan pemerintah yang mendorong 

berkembangnya bidang teknologi, Tiongkok mulai menunjukkan keseriusannya 

dalam menginisiasi pertumbuhan industri game online, melalui pembangunan zona 

industri khusus teknologi dan menyusun kerangka regulasi bagi perusahaan dalam 

negeri yang akan mengembangkan atau menerbitkan game secara komersial 

(Arfianda and L. Gaol 2019) (新浪科技 2010).  

2.1. Game Online Sebagai Alat Nation Branding Tiongkok 

 Industri game online Tiongkok saat ini bukanlah sekedar alat penggerak 

perekonomian, tapi telah menjadi instrumen diplomasi strategis dalam konteks 

nation branding. Menyadari besarnya peluang keuntungan dalam industri ini, 

Tiongkok mulai semakin membuka diri pada produsen game global yang ingin 

memasarkan produknya di Tiongkok (Nugroho 2024). Popularitas game online 

Tiongkok dapat terlihat dari pendapatan yang mereka peroleh. Di tahun 2025, 

Tiongkok tercatat sebagai negara dengan pasar game online menjanjikan dengan 

perkiraan pendapatan bisa mencapai $53,2 miliar (newzoo, n.d.).  
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Tabel 1. Negara dan Pasar Teratas Berdasarkan Pendapatan Game Online 

Pasar Pendapatan (USD) Pemain 

1. Tiongkok $53,2 Miliar 723,0 Juta 

2. Amerika Serikat $49,8 Miliar 224,8 Juta 

3. Jepang $17,6 Miliar 74,1 Juta 

4. Korea Selatan $7,8 Miliar 34,0 Juta 

5. Jerman $7,0 Miliar 53,2 Juta 

6. Britania Raya $6,6 Miliar 43,4 Juta 

7. Perancis $4,1 Miliar 40,2 Juta 

8. Kanada $3,1 Miliar 24,4 Juta 

9. Brazil $2,7 Miliar 123,3 Juta 

10.  Meksiko $2,7 Miliar 78,1 Juta 

Sumber: Olahan Peneliti 

 Dinamika perkembangan industri game online Tiongkok tentu tidak pernah 

lepas dari peranan pemerintah terkait kebijakan dalam mendukung pertumbuhan 

industri hingga ekspansi global. Tiongkok menerapkan berbagai bentuk kebijakan 

guna mengatur dan mengawasi industri game online yang bertujuan agar 

pertumbuhan industri game online tidak bertentangan dan selaras dengan nilai-nilai 

patriotisme dan ideologis Tiongkok (Nugroho 2024). Industri game online seakan 

menjadi produk ekspor penting bagi Tiongkok, sudah cukup banyak berbagai judul 

game online asal Tiongkok yang dikembangkan untuk konsumen global. Seperti 

pasar Amerika, Eropa, hingga Asia Tenggara. Fenomena ini menjadi gambaran 

keseriusan Tiongkok menjadikan industri game online bukan hanya sekedar 
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sebagai penggerak ekonomi domestik, tetapi juga dimanfaatkan sebagai strategi 

nation branding melalui konten budaya,  hiburan, dan teknologi. 

Diperkirakan pertumbuhan pasar industri game Tiongkok pada tahun 2025 

bisa mencapai $66,66 miliar dan bisa terus meningkat hingga $107,98 miliar pada 

tahun 2030 (Mordor Intelligence, n.d.).  

Grafik 1. Perkiraan Pertumbuhan Pasar Industri Game Tiongkok (Tahun 

2025-2030) 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

Dapat dilihat pertumbuhan tahunan gabungan (CAGR) selama periode tahun 2025-

2030 sebesar 10,13%. Pertumbuhan ini didukung dengan adanya permintaan 

domestik yang terus meningkat dan regulasi yang mendukung industri ini. Selain 

itu, berbagai perusahaan dan sponsor yang ada juga terlibat dalam mendorong 

ekspansi global. Dari keseluruhan perkiraan total pendapatan tersebut, 

mencerminkan bagaimana kekuatan Tiongkok dalam menguasai pasar industri 

game global.  
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 Berkembangnya industri game online Tiongkok telah membantu 

mendorong pengembangan dan pembentukan ekosistem yang kompetitif dan 

inovatif. Pengembangan teknologi digital yang beriringan dengan integrasi budaya 

dalam setiap konten dalam game online, menunjukkan bahwa game online bisa 

menjadi jembatan global dalam pertukaran budaya. Banyak sekali riset mencatat 

bahwa game online dan e-sports telah menjadi alat diplomasi baru yang efektif, 

karena membantu memperluas pengaruh budaya secara tidak langsung tanpa 

melalui paksaan atau diplomasi formal (Xiang and Yuan 2025).  

 Di era kepemimpinan Xi Jinping Tiongkok membangun narasi keterbaruan 

gagasan dalam propaganda eksternal yang bertujuan untuk memperkuat kekuatan 

nasional Tiongkok di global. Pada tahun pertama kepemimpinannya, di bulan 

Agustus 2013, Xi Jinping mengemukakan gagasan “Telling China’s Story Well” 

(CMP Staff 2021). Gagasan tersebut dikemukakan Xi Jinping dalam pidatonya di 

Konferensi Kerja Propaganda dan Ideologi Nasional. Xi Jinping menyatakan 

gagasan ini sebagai bentuk pendekatan dan upaya propaganda Tiongkok dalam 

menjalankan komunikasi eksternal melalui “cerita kisah Tiongkok yang baik”.  

Konsep gagasan ini memiliki arti sebagai mimpi Tiongkok untuk 

mengembalikan kekuatan Tiongkok ke dalam panggung global. Telling China’s 

Story Well, menjadikan budaya tradisional sebagai sumber kekuatan lunak terkait 

budaya Tiongkok yang akan menjadi ciri khas dalam diplomasi budaya Tiongkok. 

Melalui gagasan tersebut Xi Jinping mengisyaratkan kepada seluruh aktor 

Tiongkok dalam bekerja sama melibatkan budaya sebagai inovasi yang menjadi 

kunci efektif Tiongkok untuk pembangunan dunia. Gagasan Xi Jinping terkait 



22 

 

“Telling China’s Story Well” merupakan bentuk baru propaganda yang didukung 

oleh teknologi.  

Narasi yang diciptakan Xi Jinping menarik perhatian berbagai media dan 

akademisi, menilai bahwa kampanye Tiongkok cukup berani. Di sisi lain, “Telling 

China’s Story Well” dibuat sebagai upaya menarik kembali audience global yang 

sebelumnya telah didominasi oleh budaya barat (Xu and Gong 2024). Dalam 

praktiknya “Telling China’s Story Well” diharapkan dapat mewujudkan 

komunikasi sebagai aktor pencerita budaya Tiongkok dengan melibatkan berbagai 

aktor, baik negara maupun non negara sebagai partisipan aktif yang bekerja 

menargetkan audience baik domestik maupun global.   

Saat ini kekuatan politik dunia terus berkembang, di mana dalam 

membangun citra tidak cukup hanya sekedar bergantung pada negara, tetapi perlu 

melibatkan seluruh aspek dan aktor non negara, termasuk masyarakat, korporasi, 

dan pasar. Beberapa tantangan negara dalam menjalin diplomasi, salah satunya 

berasal dari narasi global. Membentuk narasi global dapat menjadi strategi 

kenegaraan, dengan ini  “Telling China’s Story Well” hadir sebagai keikutsertaan 

tren global terkait diplomasi melalui soft power. Pemerintah Tiongkok menilai 

media dapat meningkatkan pengaruh global dan soft power Tiongkok. Tiongkok 

kemudian mulai mencoba memainkan wacana media sebelumnya yang telah 

didominasi oleh Barat.  

Perkembangan teknologi membantu propaganda dapat berjalan lebih 

efektif, melalui media yang dapat menjangkau lebih banyak audience. Contohnya, 

pada tahun 2005 Liga Pemuda Komunis Tiongkok bekerja sama dengan perusahaan 

game online PowerNet Technology merilis game yang berjudul “Anti-Japan War 
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Online”. Di mana game ini bertujuan untuk membangun rasa patriotisme dan 

nasionalisme pemuda Tiongkok, meskipun dengan mengorbankan keharmonisan 

hubungan antara Tiongkok dan Jepang (Terdiman 2005). Selain itu, game tersebut 

juga memungkinkan pemain untuk belajar dari sejarah dan membangkitkan 

semangat nasional melindungi tanah air mereka (chinadaily.com 2005).  

 Terlihat bahwa industri game online sejak dulu telah memiliki potensi 

sebagai sumber soft power dalam membangun nation branding Tiongkok. 

Meskipun tidak dapat dipungkiri bahwa industri game online bukan satu-satunya 

fokus utama Tiongkok (Awwalia and Alexandra 2025). Disamping itu, Tiongkok 

juga telah membentuk kebijakan-kebijakan yang berorientasi pada promosi budaya 

lokal dalam membangun nation branding-nya. Adanya pengawasan, kebijakan, 

hingga regulasi terkait industri game online menunjukkan terdapat kepentingan 

pemerintah Tiongkok. Tiongkok menginginkan industri ini dapat memproduksi 

produk yang memiliki manfaat budaya, mempromosikan budaya, dan memberikan 

kemudahan Tiongkok membangun hubungan dengan negara lain.  

Melalui industri game online Tiongkok mencoba membangun perspektif 

publik melalui ciri khas budaya. Tiongkok yang secara serius memanfaatkan game 

online dalam membangun nation branding-nya, memasukkan unsur-unsur sejarah 

hingga budaya nasional ke dalam konten game online-nya, seperti dalam game 

Honor of Kings (Xiang and Yuan 2025). Game  online diharapkan dapat menjadi 

instrumen yang canggih dalam ekspor produk budaya, melalui penggambaran 

tokoh, desain, hingga narasi di dalamnya. Bagi Tiongkok kehadiran industri game 

online bukan sebagai alat bersaing, tetapi sebagai alat investasi dalam membangun 

persepsi global.  
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Game online memberikan kebebasan bagi siapa saja yang ingin 

memainkannya, selama mereka memiliki akses seperti internet dan mobile yang 

mendukung. Sehingga masyarakat umum bisa terlibat dalam konteks diplomasi 

budaya tanpa harus menjadi pemain profesional dahulu, berbeda dengan diplomasi 

tradisional yang cenderung melibatkan pemerintahan. Pada tahun 2003, pemerintah 

Tiongkok secara resmi mengadopsi esports sebagai kategori olahraga resmi yang 

diakui. Di mana sektor esport memiliki dimensi yang mencakup olahraga dan 

budaya (Wu 2022). Disusul pada tahun 2019, operator dan pemain esports juga 

diakui oleh Kementrian Sumber Daya Manusia dan Jaminan Sosial sebagai profesi 

resmi. Bahkan kota Shanghai Tiongkok juga dijadikan sebagai pusat esports dunia. 

Dengan dukungan pemerintah, Tiongkok memposisikan game online sebagai garda 

terdepan upaya diplomasi digital global. 

Sejalan dengan bahasan sebelumnya, kampanye gagasan oleh Xi Jinping 

semakin memperketat aturan Tiongkok dalam penguatan budaya tradisional 

Tiongkok. Oleh karena itu, secara tidak langsung perusahaan teknologi dipaksa 

untuk turut berkontribusi dalam visinya. Perusahaan besar seperti Tencent, pada 

akhirnya dipaksa untuk mengembangkan game bertema nasionalisme, patriotisme 

dan nilai-nilai ideologis Tiongkok (Nugroho 2024). Dalam hal ini, industri game 

online menjadi alat nation branding yang mampu menarik audience global melalui 

produk budaya digital tanpa adanya keterpaksaan atau narasi resmi dari pemerintah 

Tiongkok.  

Keterikatan antara nation branding dan game online sudah diterapkan 

secara praktis oleh Tiongkok. Perusahaan game besar seperti Tencent, seolah 

menjadi tangan kanan pemerintah dalam membangun lingkungan game online, 
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turnamen, hingga distribusi produk berbasis global (Sanmufa 2024)(Saputro 2024). 

Meskipun adanya regulasi ketat terkait aturan budaya Tiongkok yang perlu 

diterapkan dalam konten game online,  namun dalam konteks global konten game 

online juga akan disesuaikan dengan berbagai region. Hal ini menjadi salah satu 

strategi memperluas jangkauan pasar budaya digital Tiongkok dengan negara lain, 

termasuk Indonesia yang merupakan salah satu negara target ekspansinya. 

Banyaknya game online asal Tiongkok yang telah berhasil menguasai pasar produk 

digital di luar negeri menjadi bukti kekuatan Tiongkok. Ini memperlihatkan bahwa 

game online yang dikembangkan Tiongkok memiliki potensi keberhasilan dalam 

nation branding.  

2.2. Peran Honor of Kings dalam Membangun Nation Branding Tiongkok  

 Sejak perilisannya secara global pada 20 Juni 2024, Honor of Kings berhasil 

menarik antusiasme masyarakat global dengan capaian perolehan lebih dari 50 juta 

unduhan pada bulan pertama pasca perilisannya (Ralph 2024) (Obedkov 2024). 

Dalam konteks industri digital, Honor of Kings dapat menjadi peluang bagi 

Tiongkok dalam membangun nation branding melalui game online. Game keluaran 

Tencent ini berhasil mencuri antusiasme masyarakat global, menunjukkan betapa 

besarnya daya tarik masyarakat global terhadap produk industri digital asal 

Tiongkok.  

 Utamanya Honor of Kings dikembangkan secara lokal dengan karakter yang 

terinspirasi dari simbol dan budaya nasional Tiongkok sendiri. Seperti beberapa 

karakter bernama Lu Bu, Guan Yu, Zhang Fei, Lady Sun, dan Cao Cao yang 

terinspirasi dari tokoh-tokoh Three Kingdoms (Lovelace 2024). Pada dasarnya, 

hubungan antara pemerintah dan perusahaan swasta Tiongkok memang terbilang 
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cukup kompleks. Karena adanya kontrol langsung oleh pemerintah terhadap 

perusahaan yang dalam hal ini bertujuan untuk memantau bagaimana aktivitas 

perusahaan seperti Tencent, khususnya dalam sektor game. Perusahaan-perusahaan 

di Tiongkok, secara tidak langsung memiliki keterikatan dengan partai negara. Di 

mana setiap game baru Tiongkok harus mengikuti aturan-aturan yang berlaku, 

tindakan pemerintah ini tentunya bertujuan untuk memonopoli teknologi yang 

digunakan dan melindungi ideologi (Silberman 2021).  

 Strategi pemerintah juga membuat Tencent tunduk pada pengaruh negara 

sehingga mempermudah pemerintah melakukan pengawasan dan kendali atas data 

penting. Terlihat adanya peningkatan kendali Pemerintah dalam sektor teknologi, 

di mana pemerintah Tiongkok mengambil “saham emas” dari anak perusahaan 

Tencent. Tentu saja ini memberikan akses kendali lebih dalam yang memungkinkan 

pemerintah dapat mengakses data dan memantau aktivitas bisnis (Ye, Goh, and 

Fahmy 2023)(Reuters 2021). Pengawasan yang ketat ini menunjukkan adanya 

kepentingan antara politik dan bisnis yang kuat. Honor of Kings menampilkan 

unsur-unsur budaya dan sejarah Tiongkok yang menjadikannya relevan sebagai 

upaya nation branding. Game ini menunjukkan bahwa industri game online 

Tiongkok disorot sebagai salah satu instrumen soft power. 

 Honor of Kings dapat disebut sebagai alat nation branding karena 

dominasinya yang cukup besar di Tiongkok. Tercatat, lebih dari 100 juta pengguna 

aktif game Honor of Kings di Tiongkok (Guo, Eyman, and Sun 2024). Menjadikan 

Honor of Kings sebagai media penyebaran budaya yang lebih efektif dibandingkan 

dengan diplomasi secara formal. Meskipun di Tiongkok sendiri terdapat game yang 

juga mempromosikan budaya, contohnya seperti Genshin Impact namun Honor of 
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Kings lebih unggul dalam eksplorasi budaya. Dimana Honor of Kings didalamnya 

memberikan penggambaran budaya secara murni, seperti penggambaran, 

pahlawan, makhluk mitologi, dan sejarah Tiongkok. Berbeda dengan Genshin 

Impact yang mempromosikan budaya tetapi lebih banyak menggambarkan fantasi.  

 Dominasi Honor of Kings di Tiongkok yang cukup ekstrim, juga 

menjadikan honor of Kings sering disebut sebagai “game nasional” (Guo, Eyman, 

and Sun 2024). Bahkan penggambaran interaksi sosial masyarakat Tiongkok dan 

Honor of Kings, pernah digambarkan juga melalui drama Tiongkok yang berjudul 

“You Are My Glory” (Homario and Wulandari 2024). Di mana, drama Tiongkok 

tersebut juga tersebar ke luar negeri yang secara tidak langsung memperkenalkan 

Honor of Kings ke global.  Pada awal tahun 2025, Honor of Kings berhasil 

menerima penghargaan terhormat dari media pemerintah Tiongkok CCTV (China 

Central Television) sebagai “Annual National Trend New Business Card”. 

Penghargaan ini diberikan untuk mengapresiasi inovasi Honor of Kings dalam 

mengimplementasikan budaya tradisional Tiongkok dalam game online. 

Penghargaan ini juga menjadikan Honor of Kings sebagai perwakilan tren budaya 

modern Tiongkok sekaligus menunjukkan peran Honor of Kings tidak hanya 

sekedar produk hiburan, tetapi juga sebagai alat mempromosikan elemen budaya 

ke global (sina.cn 2025).  
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Gambar 2. Honor of Kings Memperoleh Pengakuan dari CCTV 

 

Sumber: Sina.cn (MP Weixin 2025) 

Perusahaan riset pasar aplikasi mobile, yaitu AppMagic merilis data terkait 

peringkat total pendapatan dan unduhan game online global tahun 2025.  

Gambar 3. Peringkat Pendapatan dan Unduhan Game Online Global Tahun 

2025 

 

Sumber: App Magic (Sierray 2026) 
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Berdasarkan data tersebut terdapat 12 judul game online lainnya keluaran 

Tencent yang masuk ke dalam data tersebut. Melalui data tersebut kita juga bisa 

melihat bagaimana besarnya dominasi perusahaan Tiongkok dalam industri game 

online global. Diantara keseluruhannya, terlihat Honor of Kings menduduki 

peringkat teratas dalam pendapatan global. Singkatnya, tidak diragukan lagi 

besarnya pengaruh Honor of Kings terhadap kinerja Tencent. Game Honor of Kings 

selain memberikan penggambaran karakter tokoh, juga memadukan musik hingga 

lokasi ikonik Tiongkok. Seperti penggambaran naga, baju tradisional, dan gunung 

Tai. Honor of Kings memanfaatkan elemen warisan budaya dan sejarah Tiongkok 

dalam game sebagai sarana mempromosikan budaya dengan audiens global.  Selain 

penggambaran dalam game, Honor of Kings juga memainkan perannya sebagai 

instrumen nation branding dalam ajang turnamen dunia.  

Pada tahun 2025, Honor of Kings menggelar Grand Final turnamen King 

Pro League yang diadakan di Stadion Nasional “Bird’s Nest” Beijing, Tiongkok 

(Kuncorojati 2025). Pelaksanaan turnamen di Tiongkok tersebut untuk memperkuat 

reputasi Tiongkok sebagai pusat Esport global dan unjuk diri atas dominasinya 

dalam dunia teknologi. Melalui turnamen ini budaya digital yang berkaitan dengan 

sejarah Tiongkok dapat disiarkan dan disaksikan oleh audiens global. Honor of 

Kings dalam turnamen King Pro League berhasil memecahkan rekor dunia dengan 

memperoleh Guinness World Record sebagai turnamen dengan jumlah audiens 

offline terbanyak di dunia. Honor of Kings juga menjadi bukti transformasi industri 

game online Tiongkok yang semakin pesat dan menegaskan bahwa industri 

Tiongkok siap bersaing di tingkat global.  
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2.3. Honor of Kings sebagai Upaya Nation Branding ke Indonesia 

Hubungan antara Tiongkok dan Indonesia kurang lebih telah berjalan 

selama 75 tahun, Khususnya dalam 5 tahun terakhir, kompleksitas hubungan 

keduanya mengalami peningkatan dan penurunan yang bersamaan (Tjhin 2025). 

Tidak dapat dipungkiri bahwa sebenarnya Tiongkok juga merupakan mitra paling 

strategis bagi Indonesia. Terdapat persepsi pandangan publik Indonesia  terhadap 

Hubungan antara Indonesia dan Tiongkok, di mana sebanyak 48% memandang 

positif, 32% memandang negatif, 18% memandang sangat positif, dan 2% lainnya 

memandang sangat negatif (Rakhmat, Adhinegara, and Purnama 2025). Hal ini 

menunjukkan sebagian kecil persepsi di Indonesia masih memiliki ketidakpuasan 

dan kehati-hatian terhadap hubungan antara Indonesia dan Tiongkok.  

Meskipun mayoritas publik Indonesia melihat secara positif bahwa 

Tiongkok menjadi pilar utama dalam proyek perekonomian seperti investasi hingga 

penopang transisi energi, disisi lain terlihat kekhawatiran Indonesia akan 

ketergantungan hutang. Ditambah lagi, perselisihan antara Indonesia dengan 

Tiongkok dalam konflik keamanan Laut Tiongkok Selatan yang membuat semakin 

meningkatnya stigma negatif terhadap ancaman keamanan kedaulatan Indonesia 

(Rakhmat, Adhinegara, and Purnama 2025). 

Kerja sama Tiongkok dan Indonesia dalam proyek infrastruktur Belt and 

Road Initiative (BRI) juga semakin menunjukkan keterlibatan Tiongkok cukup 

signifikan dalam pembangunan Indonesia (Natalia 2025). Tiongkok menyadari 

bahwasanya kekuatan ekonomi saja tidak akan cukup untuk memperkuat citra  

Tiongkok dalam hubungan bilateral dengan Indonesia. Karena adanya kepentingan 

dalam kerja sama, industri game online tidak langsung menghapuskan stigma 
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negatif Indonesia ke Tiongkok. Namun melalui industri game online, Tiongkok 

mampu mempromosikan budaya sebagai nation branding untuk membangun citra 

positif agar memudahkan hubungan bilateralnya dengan Indonesia ditengah 

persaingan ekonomi dan keamanan. Tiongkok mengakui bahwa game online dapat 

menjadi alat soft power dalam diplomasi budaya yang efektif (Erin 2026). 

Strategi nation branding Tiongkok dalam membangun citra baik melalui 

game online ini juga didukung oleh sejalannya dengan strategi bisnis perusahaan 

besar, seperti Tencent. Pemerintah Tiongkok yang membentuk berbagai regulasi 

dan kebijakan konten, sedangkan Tencent sebagai pelaksana yang mengatur strategi 

lebih dalam untuk mencapai pasar global. Melalui game online, audience dapat 

menjelajahi budaya Tiongkok lebih intens. Adanya sistem poin dan ranking yang 

ada di dalam game, membuat audience memerlukan waktu berjam-jam untuk dapat 

menguasai game dan mencapai ranking teratas. Karena tujuan dilahirkannya suatu 

produk pasar, adalah untuk mencapai dan mempertahankan minat konsumen. 

Selain itu,  game online juga terbilang efektif dalam menjembatani diplomasi 

budaya, karena aksesnya yang mudah didapat oleh masyarakat di seluruh dunia. 

Kemudian Tiongkok melalui game Honor of Kings mencoba melakukan 

pendekatan dengan cara yang lebih menarik dan ramah untuk menutup citra 

negatifnya yang seringkali dikaitkan dengan politik dan juga investasi. Honor of 

Kings yang mulai menunjukkan antusiasme dalam menguasai pasar signifikan di 

Asia Tenggara, terutama Indonesia (Medina 2025). Indonesia menjadi salah satu 

kontributor utama dalam pertumbuhan jumlah unduhan game Honor of Kings. 

Melalui strategi lokalisasi konten yang dilakukan Tencent, menunjukkan game 

menjadi elemen kunci dalam nation branding melalui pertukaran budaya.  
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Tencent menjadi jembatan Tiongkok untuk melakukan kolaborasi budaya 

dengan Indonesia melalui Honor of Kings. Honor of Kings bersama budayawan 

Indonesia Sujiwo Tejo, sebagai promosi atas dirilisnya hero khas Indonesia Garuda 

Khageswara (Dunia Games 2025). Kolaborasi ini menjadi peluang bagi Indonesia 

untuk dapat melestarikan budayanya melalui game Honor of Kings (Michael 2026). 

Strategi ini menunjukkan keramahan Tiongkok dalam melibatkan budaya lokal 

Indonesia dalam produk global, ini dapat membuat perhatian publik meningkat 

terhadap produk game online asal Tiongkok sekaligus dapat memperkuat citra baik 

Tiongkok di Indonesia.  

 Kolaborasi tersebut melibatkan budaya lokal Indonesia ke dalam game-nya, 

memperlihatkan keaktifan strategi Tiongkok dalam membangun hubungan 

emosional dengan audiens asal Indonesia melalui simbol budaya. Dari pendekatan 

tersebut, Tiongkok melalui perusahaan Tencent berhasil menjadikan Indonesia 

sebagai penyumbang unduhan terbanyak menunjukkan tingginya peluang pasar 

Indonesia, di mana Indonesia dapat menjadi arena strategi untuk membangun 

nation branding Tiongkok melalui produk game online (Sensor Tower 2024).  

Keunggulan produk Tiongkok dan kreativitas Tencent dalam menciptakan 

berbagai konten game Honor of Kings yang mengangkat berbagai tokoh, cerita 

sejarah, budaya, hingga mitologi yang memungkinkan Honor of Kings dapat 

menjadi alat menampilkan identitas nasional. Keseriusan Tiongkok melalui 

perusahaannya Tencent, menargetkan pasar Indonesia ditunjukkan juga dengan 

adanya investasi besar Tencent terhadap konten kreator Honor of Kings Indonesia. 

Pada turnamen Honor of Kings Invitational Season 4 (KIS4 HOK), Honor of Kings 

mengumumkan perilisan program kreator Indonesia 2026 bersamaan event 
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kolaborasi Honor of Kings dengan museum nasional Indonesia. Di mana dalam 

program ini Honor of Kings berinvestasi ke dalam ekosistem Honor of Kings 

Indonesia sebesar 100 miliar rupiah. Honor of Kings melalui program ini, 

menjanjikan akan mengajak 100 kreator Indonesia untuk keliling dunia, di mana 

seluruh biaya perjalanan akan ditanggung oleh Honor of Kings.   

 Menariknya, perilisan ini melibatkan kebudayaan dua negara sekaligus 

yakni Tiongkok dan Indonesia. Di mana skin hero yang dirilis berasal dari hero 

Wukong, Wukong sendiri terinspirasi dari mitologi asal Tiongkok. Kemudian skin 

hero Wukong yang baru dirilis tersebut bernama Anoman, yang terinspirasi dari 

mitologi asal Indonesia. Bahkan sebelum dilaksanakannya event kolaborasi ini, tim 

Honor of Kings secara khusus datang ke Indonesia untuk melakukan riset lebih 

dalam terkait konsep kolaborasi ini. Dengan itu, strategi lokalisasi konten dalam 

Honor of Kings yang melibatkan budaya negara sasaran pasarnya berfungsi sebagai 

pendekatan halus agar lebih mudah diterima. Indonesia sendiri telah menjadi negara 

kunci yang strategis dalam upaya pengembangan industri game Honor of Kings di 

panggung dunia.  
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BAB 3 

IMPLEMENTASI UPAYA NATION BRANDING TIONGKOK DALAM 

PEMANFAATAN GAME ONLINE DI INDONESIA MELALUI HONOR 

OF KINGS 

Dalam BAB II peneliti telah menjabarkan terkait industri game online 

Tiongkok yang saat ini semakin memperluas target ekspansinya ke luar negeri 

sekaligus upaya memperkuat citra positifnya. Ekspansi ini dilakukan sebagai 

strategi Tiongkok memperluas bisnis dan pengaruh budayanya di pasar luar negeri, 

khususnya dalam pasar game global. Pada BAB ini, peneliti akan menjelaskan 

implementasi upaya nation branding Tiongkok dengan memanfaatkan game online 

ke Indonesia dalam konteks game Honor of Kings. Tiongkok dikenal sebagai salah 

satu negara dengan kebijakan terpusat, namun berbeda dalam praktik implementasi 

nation branding yang justru menunjukkan adanya dinamika cukup kompleks. Di 

mana dalam praktik nation branding banyak melibatkan berbagai aktor non-negara 

yang tentunya didalamnya masing-masing stakeholder memiliki tujuan dan 

kepentingan yang berbeda. Maka dalam BAB ini, tidak hanya akan menjelaskan 

pada ekspansi game saja, tetapi juga akan menjelaskan berbagai proses interaksi 

berbagai aktor yang terlibat.  

3.1 Strategi Nation Branding Tiongkok Melalui Game Online Honor of Kings 

Strategi merupakan istilah yang digunakan untuk mengetahui di mana posisi 

suatu negara saat ini. Hal ini meliputi kenyataan baik dari persepsi internal maupun 

eksternal. Namun, dalam pengembangan strategi terdapat dua kesulitan utama (a) 

menyelaraskan kebutuhan dan keinginan dari berbagai aktor nasional (b) 
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menemukan tujuan strategis yang bersifat inspiratif dan layak, karena kedua hal ini 

seringkali bertentangan (Anholt 2009). Strategi Tiongkok memanfaatkan game 

online sebagai alat nation branding tentu tidak lepas dari kepentingan nasionalnya 

yakni memperkuat pengaruh dan citra positif di global. Dalam hal ini, untuk 

menyelaraskan antara kebutuhan dan keinginan berbagai aktor nasional, 

Pemerintah Tiongkok memiliki kebijakan khususnya dalam industri game-nya.  

Tiongkok mempersepsikan dirinya sebagai peradaban kuno yang bangkit 

kembali. Di mana Tiongkok berupaya bangkit dari ketertinggalan, persepsi ini 

kemudian mendorong Tiongkok berinovasi lebih melalui teknologi dan 

kebudayaan. Tiongkok dulunya dikenali karena berbagai isu seperti ketegangan 

politik, seperti dalam kasus Laut Tiongkok Selatan hingga isu persengketaan seperti 

sengketa dengan Jepang dalam kasus kepulauan Senkaku (Ganchev 2024). 

Tiongkok menyadari bahwa untuk dapat memberikan pengaruh lebih positif kepada 

khalayak global, tidak hanya membutuhkan hard power, tetapi pendekatan soft 

power saat ini telah menjadi cara yang efektif untuk mempengaruhi global.  

Berangkat dari kesadaran akan kondisi tersebut, Tiongkok mengembangkan 

strategi memperluas daya tarik budayanya secara soft power, sejalan dengan konsep 

“Telling China’s Story Well” yang dikemukakan oleh Xi Jinping (Xu and Gong 

2024). Melalui konsep tersebut, Tiongkok mendorong berbagai industri dan produk 

digital agar mampu menjadi perantara memperkenalkan budaya Tiongkok di 

global. Dari sana, industri game dianggap sebagai media fleksibel yang dapat 

memperkenalkan citra Tiongkok dan dapat dijangkau oleh masyarakat global, 

khususnya generasi muda. Bangkitnya Tiongkok, memunculkan berbagai respon 
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dari sejumlah negara atas kekhawatiran akan dominasi Tiongkok di berbagai bidang 

seperti teknologi, ekonomi, dan politik.  

Di Indonesia sendiri, Tiongkok dihadapkan oleh dua persepsi, di mana satu 

sisi memandang positif dan negatif. Banyak sentimen yang memandang negatif 

terhadap Tiongkok seperti kerja sama sebagai bentuk ketergantungan ekonomi serta 

kekhawatiran akan perangkap hutang, terancamnya kedaulatan, dan serbuan 

banyaknya buruh hingga pekerja Tiongkok ke Indonesia (Suoneto 2022). Beberapa 

berpendapat bahwa Tiongkok memiliki kepentingan militer, adanya kerja sama 

dengan negara-negara hanyalah dalih untuk upaya defensif dan ofensif. Meskipun 

hal tersebut dibantah langsung oleh Xi Jinping (Saraswati 2019). Beberapa lainnya 

memandang bahwa Tiongkok merupakan rekan kerja sama menguntungkan yang 

membantu mempercepat pembangunan infrastruktur dan mendukung pertumbuhan 

perekonomian Indonesia. Karena hal itu, Tiongkok kemudian berupaya melakukan 

pendekatan modern melalui industri modern berupa game online. Game online 

seperti Honor of Kings dinilai dapat memperkuat kedekatan dan citra positif 

Tiongkok ke Indonesia. Dari sana game online hadir tidak hanya sekedar produk 

hiburan keluaran Tiongkok, tetapi sebagai alat nation branding.  

Strategi Tiongkok memanfaatkan game online memiliki keterkaitan dengan 

agenda besar geopolitik Tiongkok, yaitu kebijakan Belt and Road Initiative (BRI). 

Kebijakan ini dikenalkan oleh presiden Xi Jinping pada tahun 2013 merupakan 

proyek infrastruktur dan pembangunan global yang menjadikan Tiongkok sebagai 

pemain inti dalam perdagangan dan geopolitik global (Ganchev 2024). BRI juga 

kemudian meluas kepada sektor industri teknologi digital atau yang disebut Digital 

Silk Road (DSR). Digital Silk Road (DSR) lahir sebagai konsep yang bertujuan 
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untuk memperkuat Tiongkok sebagai pemimpin teknologi global khususnya di 

kawasan Asia melalui kerja sama digital lintas negara (Anam and Ristiyani 2018). 

Indonesia kemudian menjadi salah satu negara di Asia Tenggara yang menjadi 

target penting dalam pengimplementasian DSR. 

Indonesia sendiri merupakan negara di Asia Tenggara yang memiliki 

potensi yang besar dalam pasar, menjadikannya sebagai target strategis bagi 

Tiongkok. Investasi Tiongkok ke Indonesia semakin meluas di berbagai sektor 

tidak hanya transportasi, tetapi juga komunikasi, energi, hingga perdagangan 

(Ibrahim 2025). Indonesia memiliki potensi yang besar dalam digitalisasi, tahun 

2020 Indonesia memiliki penetrasi smartphone yang tinggi, banyaknya populasi 

generasi muda cakap digital yang masih memiliki potensi terus berkembang 

(Oratmangun 2022). Melihat potensi digital dari kedua negara tersebut, tentu 

terdapat ruang untuk melakukan kerja sama lebih lanjut, banyak sekali peluang 

yang bisa dimanfaatkan termasuk dalam kerja sama di bidang industri game online.  

Pada saat yang sama, untuk menggeser klaim dan tuduhan kontra yang dapat 

merusak reputasi Tiongkok, BRI juga berfokus pada aspek-aspek soft power seperti 

pertukaran budaya, agar dapat melengkapi kompleksitas ekonomi di balik transaksi 

dan investasi internasional (Notteboom, Pallis, and Rodrigue 2026). Untuk 

meningkatkan persepsi positif Tiongkok di global, dalam konteks game online BRI 

dibantu oleh lembaga National Press and Publication Administration (NPPA) yang 

secara fokus mengawasi berbagai produk digital baik dalam wilayah Tiongkok 

sendiri, maupun yang akan di ekspor ke luar negeri.  

NPPA merupakan perpanjangan tangan berbentuk lembaga yang 

memastikan produk digital seperti game online sejalan dengan kepentingan 
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Tiongkok. Di mana NPPA bertindak sebagai regulator yang menyetujui setiap 

produk domestik maupun impor yang dikembangkan di Tiongkok. Dalam 

regulasinya mengatur peninjauan konten, perlindungan anak dibawah umur,  dan 

lokalisasi data. Menerbitkan game di Tiongkok maka sama dengan harus mendapat 

persetujuan NPPA dengan memenuhi segala persyaratan konten dan data (Legal 

Clarity Team 2026).  

Dengan demikian, NPPA berfungsi sebagai lembaga strategis yang 

menyelaraskan kepentingan industri game dengan upaya branding Tiongkok. 

NPPA memang tidak secara langsung melakukan nation branding di Indonesia. 

Namun memastikan setiap produk digital Tiongkok yang di ekspor 

merepresentasikan identitas serta nilai budaya Tiongkok, termasuk Honor of Kings. 

Dapat dilihat bahwa BRI menjadi payung yang menyatukan dan memberikan peran 

besar atas keterlibatan Tiongkok di internasional. Dengan kata lain BRI dibantu 

NPPA secara fokus menjaga konsistensi strategi nation branding dengan substansi 

budaya terhadap setiap produk yang akan dipasarkan secara global (Lee 2026).  

Berbagai studi telah menyoroti bagaimana BRI cenderung telah diterima 

secara positif oleh negara-negara di kawasan Asia Tenggara dan Afrika. Di mana 

BRI memberikan bantuan pembangunan ekonomi yang menjanjikan, sehingga BRI 

bukan lagi hanya sekedar sarana kerja sama infrastruktur global tetapi telah menjadi 

alat memperkuat citra internasional Tiongkok. BRI telah membangun citra 

Tiongkok di berbagai sektor, memperluas potensi kapasitas Tiongkok ke pasar 

internasional (Ganchev 2024). Dengan itu, BRI memberikan peluang bagi 

perusahaan-perusahaan Tiongkok untuk berkompetisi dan bertumbuh secara 

internasional dengan memanfaatkan pasar luar negeri. Dalam konteks ini, Honor of 
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Kings merupakan salah satu game online yang tidak hanya sekedar hasil produk 

dari perusahaan Tencent, tetapi lahir dari pengawasan dan kebijakan negara dalam 

upaya nation branding (Erin 2026). 

Di bawah naungan BRI, Tiongkok berupaya mendorong perusahaan-

perusahaannya untuk dapat memanfaatkan kolaborasi internasional untuk lebih 

aktif dalam pasar global. Dapat di garis bawahi, upaya ini juga menjadi komitmen 

Tiongkok untuk membangun relasi serta memperkuat pengaruhnya secara global. 

Pada tahun 2023, dalam pidatonya pada Belt and Road Xi Jinping juga menyatakan 

bahwa game online telah menjadi bagian dari soft power, inisiatif tersebut hadir 

untuk mempromosikan penghormatan warisan budaya Tiongkok (Erin 2026). 

Keberadaan game online yang menyebarkan nilai-nilai budaya dan perusahaan 

besar asal Tiongkok seperti Tencent, merupakan bukti penerapan strategis budaya 

digital sebagai instrumen soft power. 

DSR sebagai bagian dari BRI bertujuan tidak hanya dalam upaya 

mengembangkan infrastruktur digital, tetapi juga mempromosikan berbagai konten 

digital Tiongkok di internasional (Yuan 2024). Tencent, di bawah kerangka DSR 

berkontribusi memanfaatkan teknologi digital mengubah nilai dan narasi budaya 

untuk menyebarkannya secara luas di global. Termasuk game online Honor of 

Kings keluaran Tencent yang dimanfaatkan untuk menanamkan narasi budaya 

Tiongkok ke dalam produknya. Kerja sama yang dilakukan Tiongkok dibawah 

naungan kerangka BRI, merupakan upaya Tiongkok menunjukkan bahwa 

Tiongkok bukanlah sebuah negara yang agresif (Saraswati 2019).  

Dari sana, Tiongkok dengan memanfaatkan perusahaannya yaitu Tencent 

untuk fokus mengambil daya tarik masyarakat global dari berbagai wilayah. 
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Strategi ekspansi melalui Honor of Kings ini lahir dari hasil kerja sama antara 

kontrol pemerintah Tiongkok melalui konsep hingga kebijakan dan adanya ambisi 

ekspansi global industri oleh perusahaan. Dalam sudut pandang teori  “Places: 

Identity, Image and Reputation” dari Simon Anholt, pola ini menunjukkan bahwa 

strategi nation branding tidak selalu terpusat, tetapi dapat juga melalui interaksi 

dari berbagai aktor negara dan non-negara yang sejalan dengan kepentingan 

nasional (Anholt 2009). Maka dari itu, ekspansi Honor of Kings ke Indonesia dapat 

kita lihat sebagai strategi Tiongkok yang telah dipengaruhi oleh berbagai dinamika 

politik domestiknya. 

3.2 Substansi Nation Branding Tiongkok Melalui Honor of Kings  

Substansi merupakan bentuk pelaksanaan efektif dari strategi yang berisi 

implementasi-implementasi konkret. Setelah aktor memahami posisinya, tentu 

aktor akan membuat rencana dan target (Anholt 2009). Ekspansi Honor of Kings ke 

Indonesia, bukan hanya sekedar memperluas pengaruh industri Hiburan Tiongkok 

saja, tetapi juga memiliki substansi nation branding Tiongkok. Di mana 

perelealisasian kerja sama dalam transfer teknologi dan media digital telah 

dirancang oleh Tiongkok dalam kerangka Digital Silk Road (DSR) di bawah 

naungan Belt and Road Initiative (BRI). Melalui kebijakan tersebut, Tiongkok 

memberikan kesempatan peluang bagi perusahaan-perusahaannya untuk terjun dan 

aktif menjalankan kerja sama dengan negara-negara mewakili Tiongkok.  

Di Tiongkok, perusahaan swasta dimanfaatkan oleh pemerintah sebagai alat 

yang digunakan oleh negara untuk dapat mewujudkan kebijakannya secara paksa. 

Pada dasarnya negara dan perusahaan swasta cenderung memiliki kepentingannya 
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masing-masing, tetapi bisa bersatu melalui kepentingan bersama antara kedua belah 

pihak (Nugroho 2024). Di era kepemimpinan Xi Jinping, terdapat kebijakan yang 

berfokus pada pendalaman budaya ke masyarakat Tiongkok. Pengutamaan budaya 

Tiongkok ini secara implisit memaksa perusahaan swasta untuk berkontribusi pada 

visi Xi Jinping.  

Di sini Tencent sebagai perusahaan game terbesar Tiongkok dimanfaatkan 

sebagai alat memblokir dan menyensor game yang dianggap tidak sesuai dengan 

aturan. Tencent didorong untuk melahirkan game dengan tema nasionalisme dan 

patriotisme Tiongkok, di sisi lain Tencent juga memiliki kepentingan membangun 

citra baiknya di mata pemerintah. Dalam interaksinya pemerintah dan swasta 

seringkali menghadapi pertentangan, namun dalam hal ini pemerintah Tiongkok  

memberlakukan berbagai aturan di sektor game yang mengontrol perusahaan 

swasta seperti Tencent.  

Pemerintah Tiongkok yang kemudian memaksa kerja sama dengan Tencent 

berupaya mewujudkan kekuatan budaya Tiongkok melalui produksi game yang 

bertema kebudayaan untuk menyalurkan nilai-nilai serta identitas Tiongkok 

(Nugroho 2024). Salah satu game yang bertema kebudayaan Tiongkok keluaran 

Tencent yang berhasil mendominasi pasar domestik serta mulai diekspansikan 

secara global yaitu game Honor of Kings. Kolaborasi antara pemerintah dan 

Tencent melalui game Honor of Kings telah membentuk ekosistem game Tiongkok 

di global.  

Dalam teori  “Places: Identity, Image and Reputation” dari Simon Anholt, 

substansi memiliki beberapa dimensi dalam pengimplementasiannya: meliputi 

politik, hukum, sosial, budaya, ekonomi, hingga pendidikan (Anholt 2009).  Di 
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mana dimensi tersebut yang menjadi tolak ukur utama untuk menilai sejauh mana 

strategi nation branding Tiongkok benar-benar efektif diimplementasikan pada 

tingkat global. Pertama, dari segi politik, di mana tujuan nation branding Tiongkok 

sendiri adalah untuk memperbaiki citranya dalam persepsi Indonesia. Industri game 

digunakan oleh Tiongkok sebagai alat soft power untuk memperbaiki citranya dan 

melakukan penyebaran cultural melalui ekspor budaya digital (Xiang and Yuan 

2025).  

Kondisi domestik Tiongkok terkait regulasi yang sangat ketat 

mempengaruhi pemanfaatan industri game online sebagai upaya soft power, di 

mana terdapat lembaga bernama National Press and Publication Administration 

(NPPA) yang berperan dalam pengendalian penerbitan media cetak, elektronik, 

hiburan, termasuk industri game online (Awwalia and Alexandra 2025). Tentu saja 

adanya lembaga ini sebagai cerminan dari upaya pemerintah Tiongkok melakukan 

kontrol dan pengawasan untuk menjaga ideologi negaranya terhadap industri game.  

Besarnya pengaruh lembaga tersebut dalam industri game, atas arahan 

pemerintah NPPA bisa menghentikan persetujuan terhadap game. Disisi lain, 

terdapat perusahaan besar di Tiongkok seperti Tencent mewakili pertumbuhan 

ekonomi domestik yang merupakan pengembang game Honor of Kings. Tencent 

sebagai perusahaan besar tentu memiliki kepentingan ekonomi global, oleh karena 

itu muncul adanya ketegangan antara kontrol pemerintah Tiongkok dengan 

kepentingan Tencent. Di mana dalam berbagai kebijakan yang telah dibuat oleh 

pemerintah tidak selalu sejalan dengan fakta dilapangan, tetapi tetap memerlukan 

proses penyesuaian hingga negosiasi yang berkelanjutan (LegalClarity Team 

2026). Pada intinya, NPPA memfasilitasi DSR sebagai kontrol lebih dalam 
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Tiongkok memaknai pentingnya media digital masa depan terhadap pembangunan 

ekonomi, menjadikan Tiongkok sebagai standar global dalam teknologi dan konten 

budayanya.  

Pemerintah Tiongkok yang sangat ketat mengontrol regulasi pasar 

domestiknya dalam upaya menjaga ideologi negaranya tetap memberikan ruang 

bagi para perusahaan untuk melakukan ekspansi global agar meningkatkan soft 

power. Pemerintah Tiongkok bisa saja melakukan pembatasan, pemblokiran, 

hingga penarikan terhadap game yang tidak sesuai dengan ideologi dan kebijakan 

yang ditetapkan. Honor of Kings sendiri juga sempat mengalami peringatan dari 

pemerintah Tiongkok, terkait visualisasi karakter dan konten dalam game, Tencent 

kemudian mengambil langkah-langkah perubahan agar game tersebut bisa 

dilegalkan kembali (News Desk (AFP) 2021). Dari sana di bawah kerangka DSR, 

Tencent hadir sebagai bukti nyata penerapan strategis Tiongkok dalam 

memanfaatkan budaya digital sebagai instrumen soft power. 

Namun, adanya perbedaan prioritas antar aktor, menciptakan kondisi dilema 

bagi pemerintah Tiongkok yang berusaha menyeimbangkan kepentingan domestik 

dan ambisi global. Utamanya, dalam konteks nation branding tentu akan memiliki 

dampak bagi pembangunan citra Tiongkok. Pemerintah Tiongkok yang sangat ketat 

atas identitas budaya, secara tidak langsung akan membatasi perusahaan dalam 

menciptakan produk yang akan berpengaruh pada penyesuaian pasar internasional. 

Pembangunan citra Tiongkok sangat penting dalam upaya pengimplementasian 

nation branding, dalam upaya memperbaiki citra tersebut pemerintah Tiongkok 

memanfaatkan kerja sama internasional. Dengan menggabungkan teknologi dan 

media digital sebagai alat baru pertukaran dan pengaruh budaya. Teknologi dan 
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media digital telah memberikan cara baru untuk merepresentasikan nilai dan narasi 

budaya disebarkan secara global (Yuan 2024).  

Hubungan antara Indonesia dan Tiongkok dalam ekonomi dan industri 

kreatif, dimanfaatkan Tiongkok sebagai ruang masuknya produk ke pasar 

Indonesia. Melalui perusahaannya, dengan dukungan investasinya Tiongkok 

bekerja sama dengan Tencent dalam pengembangkan teknologi. Target pasar utama 

Tiongkok dalam industri game online sebelumnya adalah Amerika Serikat, Jepang, 

dan Korea Selatan (Xinhua 2023). Namun, saat ini Tiongkok mulai menjangkau 

pasar lebih luas dan perlahan-lahan masuk ke wilayah bisnis di Asia Tenggara. Asia 

Tenggara menjadi target pasar baru yang cukup berpotensi karena populasinya yang 

terbilang relatif besar. Khususnya Indonesia selain sebagai target pasar Tiongkok, 

Tiongkok juga berupaya memperbaiki citranya dalam perspektif kerja sama dengan 

Indonesia melalui kedekatan budaya yang dibangun antar pemain melalui media 

game online. 

Dalam kerangka BRI hubungan antara Tiongkok dan Indonesia kurang 

lebih telah berjalan 1 dekade. Salah satu contoh kerja sama dalam pembangunan 

infrastruktur yang telah beroperasi adalah proyek Kereta Cepat Jakarta-Bandung 

(Badan Riset dan Inovasi Nasional 2023). Bahkan presiden RI ke-7 Joko Widodo 

memuji Tiongkok sebagai mitra dagang terbesar bagi Indonesia (Xinli 2019). 

Kerangka DSR sebagai bagian dari BRI menginisiasi perluasan kerja sama yang 

tidak hanya berfokus pada pengembangan infrastruktur, tetapi mempromosikan 

layanan dan media Tiongkok ke Indonesia. Inisiasi ini tentu menggambarkan upaya 

strategis Tiongkok memanfaatkan media digital dalam memperluas pengaruh soft 

power. Posisi  strategis Tencent di pasar game, tidak hanya memperkuat 
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perekonomian Tiongkok, tetapi juga memperluas pengaruh budaya dengan 

memanfaatkan game sebagai media memproyeksikan soft power dalam skala global 

(Yuan 2024).  

Adanya kepentingan nasional Tiongkok dan Perusahaan Tencent sendiri 

yang sama-sama memiliki ambisi besar dalam menjangkau pasar game online 

global. Dalam hal ini, keberadaan Honor of Kings, bukan hanya sekedar 

kepentingan bisnis semata, tetapi juga bagian dari interaksi antar negara dalam 

bidang perekonomian dan industri digital. Setelah Honor of Kings berhasil 

mendominasi pasar domestik Tiongkok, Tencent melakukan upaya perluasan 

memasuki pasar global dan memperkuat dominasi game online Tiongkok di dunia. 

Tencent dalam pengawasan NPPA diwajibkan untuk mematuhi regulasi Partai 

Komunis Tiongkok (PKT), termasuk memasukan anggota PKT ke dalam bagian 

karyawan perusahaan mereka. Memanfaatkan keakuratan sejarah, Tencent 

menjadikannya sebagai daya tarik utama dalam game Honor of Kings. Kehadiran 

unsur warisan budaya yang kuat di dalam game, memberikan Tiongkok peluang 

yang besar sebagai sarana promosi budaya (Aroni 2024). Besarnya pengaruh 

perusahaan Tencent di Tiongkok dan kedekatannya dengan pemerintah, membuat 

Tencent bahkan sempat masuk ke dalam daftar hitam Amerika Serikat, karena 

dianggap sebagai perusahaan militer Tiongkok. Meskipun begitu, Tencent 

membantah tuduhan tersebut, dan meminta pihak Amerika Serikat untuk 

menghapus daftar tersebut (Lasky 2025). 

Selain peran NPPA, pemerintah Tiongkok juga memiliki “saham emas” 

dalam anak perusahaan Tencent, sebagai bentuk kendali yang lebih signifikan dari 

pemerintah. Di mana dari kepemilikan saham tersebut, pemerintah dapat memiliki 



46 

 

akses tambahan untuk dapat memantau aktivitas dan data online bisnis (Yuan 

2024). Mengingat hubungan antara negara dan perusahaan di Tiongkok secara 

politis berbeda dengan hubungan di negara lain. Pemerintah Tiongkok menjadikan 

Tencent sebagai alat dalam memproyeksikan soft power untuk membangun nation 

branding melalui game Honor of Kings.  

Dalam ambisinya mewakili Tiongkok, Tencent mengeluarkan investasi 

sebesar Rp238 Miliar untuk membangun ekosistem game online yang akan 

mendukung dalam ekspansinya seperti pembuatan server lokal, hingga pembuatan 

lokalisasi konten seperti hero, suara in-game, hingga skin kolaborasi (Sanmufa 

2024). Masuknya Honor of  Kings ke Indonesia serta berbagai kolaborasi hingga 

kerja sama yang terjalin melalui produk tersebut, akhirnya dimanfaatkan sebagai 

upaya pendekatan Tiongkok untuk membentuk kembali citranya tanpa 

menggunakan hard power. Maka, industri game hadir sebagai bentuk diplomasi 

budaya yang halus sehingga lebih mudah diterima oleh masyarakat internasional. 

Dengan ini, industri game hadir sebagai implementasi kerangka DSR melalui 

perpaduan antara ekonomi, teknologi, media digital, dan budaya. Melalui kontrol 

kebijakan pemerintah Tiongkok, Tencent secara tidak langsung menyebarkan 

standar global dalam pengembangan industri game yang mencerminkan nilai dan 

kepentingan Tiongkok. 

Kedua, dari segi hukum, Honor of Kings sebagai game yang lahir di negara 

dengan regulasi ketat yakni Tiongkok dalam perilisannya perlu melewati berbagai 

persetujuan dari National Press and Publication Administration (NPPA) untuk 

memastikan segala jenis konten dan arah game tersebut sejalan dengan ideologi dan 

identitas Tiongkok (LegalClarity Team 2026). NPPA sendiri memiliki salah satu 



47 

 

tanggung jawab yang berbunyi  “Menerapkan berbagai prinsip dan kebijakan 

propaganda Partai Komunis Tiongkok (PKT)” (Thomson Reuters, n.d.). Hukum di 

Tiongkok mengatur game online sebagai aktivitas budaya daring, maka lembaga 

NPPA bertugas meninjau setiap produk game online yang akan masuk dan keluar 

di Tiongkok. Setiap pengembang di Tiongkok memiliki tanggung jawab penuh 

terhadap konten yang ada dalam produk game-nya.  

NPPA melakukan inspeksi dan pengawasan terhadap perusahaan yang tidak 

memiliki izin. NPPA akan meninjau setiap aset baik visual, dialog, mekanisme 

game sebelum menerbitkan izin. Peninjauan konten tersebut disesuaikan dengan 

standar seperti tidak mengandung unsur kekerasan, citra keagamaan, sensitif secara 

politik, dan konten yang merusak persatuan nasional. Biasanya proses persetujuan 

NPPA ini akan melalui dua tahapan, di mana tahap awal NPPA akan meninjau 

kelengkapan dokumentasi hingga standar game, kedua NPPA akan melakukan 

audit teknis dan konten lebih mendalam (Legal Clarity Team 2026). NPPA 

mengatur standar game perlu melibatkan aspek seperti representasi sejarah, budaya, 

simbol budaya Tiongkok, dan tidak mengandung unsur perjudian, seksual, politik 

sensitif, hingga kekerasan.  

Terlihat bahwa setiap produk yang akan beredar dibawah pengawasan 

NPPA harus sesuai dengan kebijakan propaganda PKT, baik yang beredar di 

domestik maupun yang akan di ekspor ke luar negeri. Perilisannya secara global 

juga membutuhkan adaptasi game tersebut dengan regulasi pasar negara 

sasarannya. Hal ini juga berlaku pada Honor of Kings, akibat keberadaan NPPA, 

Honor of Kings perlu menyesuaikan kontennya dengan identitas nasional Tiongkok 

(Li and Song 2023). Karena Honor of Kings merupakan produk yang 
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dikembangkan di Tiongkok, maka seluruh elemen yang terkandung dalam game 

seperti desain karakter, alur cerita, hingga visualisasi memerlukan izin dari NPPA 

mulai dari produksi, perilisan, dan ekspor.  

Dari sana, ketika Honor of Kings memasuki pasar Indonesia, tidak hanya 

sekedar game-nya saja yang meluas, tetapi konten dan aspek budayanya juga ikut 

ter-ekspor ke Indonesia karena sebelumnya telah melalui penyaringan izin oleh 

NPPA. Sebelum memasuki pasar Indonesia, Honor of Kings juga harus dapat 

beradaptasi dengan hukum lokal Indonesia, kondisi pasar, dan konsumen. 

Contohnya dengan melakukan lokalisasi konten seperti kolaborasi hero dan 

pembuatan dubbing bahasa Indonesia. Hal tersebut bertujuan agar Honor of Kings 

dapat lebih mudah diterima di Indonesia.  

Ketiga, dari segi sosial, Honor of Kings membangun berbagai ekosistem 

game di Indonesia melalui berbagai jenis komunitas, turnamen, kerja sama 

ambassador, promosi, iklan, hingga pertukaran pemain. Beberapa turnamen yang 

diadakan oleh Honor of Kings diantaranya, Honor of Kings Invitational Series 

(KIS), Spring Regional Pro League, Honor of Kings Nation Clash, Honor of Kings 

World Cup (KWC), dan Fall Regional Pro League. Pada tahun 2025, Honor of 

Kings juga menggelar Grand Final turnamen King Pro League yang diadakan di 

Stadion Nasional “Bird’s Nest” Beijing, Tiongkok (Kuncorojati 2025).  

Sebelumnya, pada pertemuan Konferensi Ekonomi Digital Global 2025, 

wakil ketua Asosiasi Administrasi Kebudayaan Tiongkok mengatakan “Dari 

perspektif budaya, melalui penceritaan inovatif dan pertunjukan berbasis karakter, 

esports membawa kisah-kisah Tiongkok ke dunia dengan cara yang beresonansi 

dengan kaum muda”. Selain itu, wakil sekretaris jenderal pemerintah kota Beijing 
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juga mengatakan akan menjadikan Beijing sebagai pusat kekuatan inovasi 

teknologi dan kota percontohan industri esports global hingga ekonomi digital 

global (Xinhua 2025). Dengan ini, pelaksanaan Grand Final turnamen King Pro 

League merupakan bentuk pengadopsian strategi soft power Tiongkok. Penggunaan 

Stadion Nasional Beijing menjadi bukti dukungan pemerintah atas 

diselenggarakannya turnamen ini, dimana Bird’s Nest sendiri adalah gedung 

fasilitas tingkat tinggi yang merupakan salah satu aset negara Tiongkok.  

Keempat, dari segi budaya, dalam kontennya Honor of Kings melibatkan 

representasi identitas budaya Tiongkok, melalui karakter dan instrumen dalam 

game-nya. Honor of Kings menyisipkan beberapa tokoh sejarah serta sosial 

Tiongkok melalui penggambaran yang interaktif dan modern (Li and Song 2023). 

Begitu juga instrumen musik game yang mengandung kisah dan budaya klasik khas 

Tiongkok. Honor of Kings menggambarkan konsep budaya Tiongkok secara 

modern dengan merujuk pada penggambaran tokoh, karakter, pahlawan yang 

berakar pada sejarah Tiongkok.   

Selain sebagai tujuan komersial, penggambaran identitas budaya Tiongkok 

dalam game tentu juga sebagai nation branding. Maka dari itu, strategi ini tidak 

hanya berdasarkan pada peningkatan bermain dan pendapatan game, tetapi juga 

merangsang minat konsumen terhadap budaya Tiongkok dengan cara yang unik. 

Ekspansi Tiongkok bersama Tencent menempatkan game online sebagai media 

dalam penyebaran nilai-nilai budaya secara strategis (Yuan 2024). Semakin dalam 

elemen budaya yang diimplementasikan dalam game, semakin besar juga 

kemungkinan budaya berhasil ditanamkan dalam pengalaman pemain melalui 

nuansa game yang khas Tiongkok.  
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 Kelima, dari segi ekonomi Honor of Kings yang merupakan produk game 

online Tiongkok yang telah merajai pasar domestik hingga global dan telah mulai 

memasuki pasar game Indonesia di tahun 2024 (Medina 2025). Dalam sebuah 

artikel menunjukkan pada Juni 2025, Honor of Kings menjadi salah satu game 

online terlaris berdasarkan total unduhan dan pendapatan (Stuart 2026).  

Gambar 4. Peringkat Pendapatan dan Unduhan Game Online Global Pada 

Juni 2025 

 

Sumber: games.gg (Stuart 2026) 

Dari gambar tersebut menunjukkan Honor of Kings mendominasi tangga 

pendapatan, dengan jumlah pendapatan sebesar $143,3 juta. Dalam laporan 

Appmagic juga menunjukkan hal yang sama, di mana Tencent dan Honor of Kings 

menduduki puncak pertama berdasarkan total pendapatan dan unduhan pada game 

mobile global tahun 2025.  
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Gambar 5. Peringkat Dominasi Game Mobile Global Pada 2025 

 
Sumber: instagram ggwp 

Selain itu, salah satu artikel juga menyebutkan setelah perilisannya secara 

global, Indonesia tercatat sebagai penyumbang mayoritas unduhan terbanyak di 

kawasan Asia Tenggara (Obedkov 2024). Ini menunjukkan bagaimana Honor of 

Kings tidak hanya berhasil mencapai kepentingan ekonomi, tetapi juga 

mencerminkan seberapa kuat kekuatan sebuah industri. Tentu ini menjadi pengaruh 

pada citra Tiongkok sebagai pusat industri game global.  

 Keenam, dari segi pendidikan, sama hal nya dengan budaya, nation 

branding Honor of Kings membentuk dan membangun pemahaman para konsumen 

atas identitas dan budaya Tiongkok. Secara tidak langsung melalui pengalaman 

bermain, konsumen mempelajari sejarah para tokoh Tiongkok dari alur cerita di 

dalam game. Dari sana, game hadir tidak hanya sebagai sarana hiburan, tetapi juga 

sarana mempelajari budaya lintas negara. Dapat kita lihat, bahwa substansi nation 



52 

 

branding Tiongkok melalui Honor of Kings, tidak hanya berhenti pada tahap 

strategi saja. Tetapi telah benar-benar diimplementasikan dalam berbagai aspek 

sosial hingga ekonomi. Game Honor of Kings berhasil menggabungkan unsur 

budaya, ekonomi, politik, dan sosial sebagai alat nation branding yang nantinya 

akan membentuk persepsi masyarakat global terhadap Tiongkok.  

3.3 Tindakan Simbolik sebagai Nation Branding Tiongkok Melalui Game 

Online Honor of Kings 

Tindakan simbolik merupakan cara negara mengkomunikasikan nilai-nilai 

hingga identitas negara kepada global (Anholt 2009). Di mana tindakan simbolik 

ini adalah bentuk nyata dari implementasi yang memperkuat strategi dan substansi. 

Honor of Kings mengimplementasikan tindakan simbolik sejalan dengan substansi, 

melalui pembangunan ekosistem Honor of Kings hingga kerja sama kolaborasi 

antar budaya Tiongkok dan Indonesia. Salah satu tindakan simbolik adalah 

melaksanakan turnamen bertaraf region hingga internasional. Dilaksanakannya 

Grand Final turnamen King Pro League pada tahun 2025 yang diadakan di Stadion 

Nasional “Bird’s Nest” Beijing, Tiongkok (Kuncorojati 2025). Hal ini merupakan 

tindakan simbolik dari Tiongkok, untuk menunjukkan dominasi dan kekuatannya 

dalam industri game dan ekonomi digital. Dalam teori “Places: Identity, Image and 

Reputation” dari Simon Anholt, ini sama halnya seperti Den Haag yang menjadi 

tuan rumah pada Pengadilan Hak Asasi Manusia Eropa untuk dapat memperkuat 

reputasi Belanda sebagai benteng hukum global (Anholt 2009). 

Mulai dari kemegahan panggung, banyaknya penonton, Honor of Kings 

juga menampilkan 12 tim esport terbaik Tiongkok (Murko 2025). Opening Grand 
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Final turnamen King Pro League menjadi yang paling iconic, karena menampilkan 

animasi naga emas yang sangat indah menggunakan hologram. Di mana naga 

merupakan salah satu simbol budaya Tiongkok yang memiliki makna kekuatan, 

kejayaan, tradisi budaya. Selain menunjukkan dominasi dalam industri game, 

melalui tampilan naga tersebut, sekaligus menunjukkan seberapa modern kekuatan 

teknologi Tiongkok.  

Gambar 6. Grand Final turnamen King Pro League 

 
Sumber: escharts.com (Murko 2025) 

Grand Final turnamen King Pro League juga mengundang para pemain 

serta influencer Indonesia, diantaranya Pai (Alter Ego Esport), Pak AP (RRQ), 

Luthfi (Onic), dan Miaw Aug (Youtuber). Para influencer tersebut mengunggah 

pengalamannya saat menonton turnamen tersebut di laman masing-masing social 

media mereka. Miaw Aug mengatakan “So far ini sih esport tournament terbesar 

di dunia” sebagai ungkapan kekaguman dalam caption intagram pribadi miliknya. 

Penyelenggaraan turnamen tersebut tentu tidak hanya sekedar untuk menunjukkan 

popularitas game Honor of Kings saja. Tetapi juga sebagai tindakan simbolik dalam 

ajang unjuk diri kekuatan Tiongkok dalam industri game, hiburan, dan teknologi 

http://escharts.com/
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global. Turnamen tersebut berhasil menerima penghargaan dengan memperoleh 

Guinness World Record sebagai turnamen dengan jumlah audiens offline terbanyak 

di dunia.  

Umumnya Bird’s Nest hanya digunakan dalam acara berbasis nasional 

seperti olimpiade. Pemerintah Tiongkok juga memberikan dukungan berupa 

potongan harga di berbagai tempat wisata dan hotel bagi para wisatawan yang 

memiliki tiket King Pro League (The Beijing News 2025). Bahkan pemerintah 

Tiongkok menjadi tuan rumah yang menyediakan Kamp Pelatihan Pemain Baru 

King Pro League 2026 di Beijing Smart Esports Event Center atau disebut Beijing 

E-Town. Di mana Beijing E-Town sendiri juga telah bekerja sama dengan 

Universitas Pendidikan Jasmani dan Olahraga Ibu Kota dalam mengintegrasi dan 

mengembangkan ekosistem Esports (Beijing Economic-Technological 

Development Area 2025).  

Turnamen resmi Honor of Kings di Indonesia sendiri dikenal dengan IKL 

“Indonesia Kings Laga Honor of Kings” yang telah aktif diselenggarakan sejak 

tahun 2025, dengan melibatkan para pemain esport berbakat Indonesia. Selain 

membangun turnamen besar setingkat region, Tencent juga mengadakan berbagai 

turnamen kecil seperti turnamen kampus, sehingga tidak hanya pemain esport 

profesional saja yang bisa mengikuti turnamen, tetapi anak-anak muda juga bisa 

mendaftar dan aktif dalam turnamen kecil (Prasatya 2025). Dari berbagai turnamen 

tersebut, salah satu turnamen internasional Honor of Kings Intercontinental 

Invitational Season 4 2026 diadakan di Indonesia.  
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Gambar 7. KIS 4 2026 

 

Sumber: Instagram hok.esports.id 

Pada turnamen Honor of Kings Invitational Season 4 (KIS4 HOK) tersebut, Honor 

of Kings juga mengumumkan perilisan program kreator Indonesia 2026. Di mana 

dalam program ini Honor of Kings berinvestasi ke dalam ekosistem Honor of Kings 

Indonesia sebesar 100 miliar rupiah. Honor of Kings melalui program ini, 

menjanjikan akan mengajak 100 kreator Indonesia untuk keliling dunia, di mana 

seluruh biaya perjalanan akan ditanggung oleh Honor of Kings. 

Pengumuman program pada turnamen tersebut diumumkan pada saat event 

kolaborasi Honor of Kings dengan Museum Nasional Indonesia. Turnamen Honor 

of Kings Invitational Season 4 yang dilaksanakan pada 26 Januari 2026 di GBK 

Baskethall, Jakarta bersamaan sebagai perayaan atas dirilisnya skin hero dengan 

tema budaya Indonesia. Pelaksanaan turnamen ini, juga ditandai sebagai bentuk 

kepercayaan besar Tencent terhadap Indonesia sebagai pusat ekosistem Honor of 

Kings di Asia Tenggara (Danoza 2025). 

http://hok.esports.id/
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Gambar 8. HOK Perilisan Program Kreator 

 
 

Sumber: Instagram honorofkings.indonesia 

Selain dari adanya berbagai turnamen yang dijalankan, lahirnya berbagai 

tim divisi Honor of Kings di Indonesia, menunjukkan mulai terbentuknya ekosistem 

game tersebut dalam esport nasional Indonesia seperti Onic, RRQ, Bigetron, 

Kagendra, dan Alter Ego. Bahkan tim RRQ sendiri memiliki salah satu roster 

Honor of Kings yang berasal dari Tiongkok, yaitu Xinglin (Team RRQ, n.d.). 

Terbentuknya berbagai tim divisi Honor of Kings tersebut menunjukkan mulai 

masuknya pengaruh produk game Tiongkok dalam struktur kompetisi esports 

Indonesia. Indonesia bahkan disebut sebagai negara dengan urutan pertama 

populasi gamers terbesar di Asia Tenggara (Dewi 2025). Maka Indonesia sendiri 

merupakan negara strategis bagi Tiongkok dalam menciptakan pengaruhnya dan 

memperbaiki citranya melalui tindakan simbolik dengan terbentuknya berbagai 

komunitas dan kompetisi.  
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Pada tahun 2013, Xi Jinping  mengemukakan gagasan “Telling China’s 

Story Well” yang mendukung penyebaran citra positif Tiongkok melalui budaya 

dan industri kreatif (Xu and Gong 2024). Ini menjadi salah satu tindakan simbolik 

yang dilakukan Tiongkok. Di mana narasi tersebut menjadi tonggak bahwa 

pemerintah Tiongkok secara aktif mendorong pemanfaatan budaya melalui soft 

power. Kehadiran elemen dan karakteristik hero sejarah dalam Honor of Kings, 

dapat dipahami bukan hanya sebagai bagian dari strategi bisnis, tetapi juga sebagai 

sarana memperkenalkan budaya Tiongkok.  

Dalam menghidupkan budaya tradisional Tiongkok sebagai tindakan 

simbolik, Honor of Kings juga berkolaborasi dengan seniman sulam Su Fu 

Xianghong dalam mendesain kostum hero baru yang bernama Sun Quan. Di mana 

desain kolaborasi ini di pamerkan di Museum Sutra Suzhou dalam rangka 

memamerkan keindahan warisan budaya Tiongkok. Ini juga ditunjukkan sebagai 

gambaran bahwa karakter dalam game dapat membawa keindahan budaya dalam 

dunia nyata. Kolaborasi ini membuktikan kreativitas dan teknologi Tiongkok dalam 

menghidupkan kembali budaya melalui interaksi generasi muda dengan game 

Honor of Kings (Qingxuan 2025). 

Tindakan simbolik lainnya juga tercermin dari berbagai aktivitas kolaborasi 

seperti promosi dan iklan yang memperkuat keterlibatan Kementerian Kebudayaan 

Republik Indonesia, berbagai komunitas, hingga influencer berpengaruh Indonesia. 

Honor of Kings memanfaatkan strategi promosi dan iklan yang dipasarkan dengan 

berkolaborasi dengan budaya Indonesia. Dalam kolaborasi  Honor of Kings dengan 

Museum Nasional Indonesia, Honor of Kings merilis skin hero dari hero Wukong, 

Wukong sendiri terinspirasi dari mitologi asal Tiongkok. Kemudian skin hero 
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Wukong yang baru dirilis tersebut bernama Anoman, yang terinspirasi dari mitologi 

asal Indonesia. Bahkan sebelum dilaksanakannya event kolaborasi ini, tim Honor 

of Kings secara khusus datang ke Indonesia untuk melakukan riset lebih dalam 

terkait konsep kolaborasi ini.  

Gambar 9. Skin Hero Wukong X Anoman 

 
Sumber: Instagram honorofkings.indonesia 

Dengan itu, strategi lokalisasi konten dalam Honor of Kings yang melibatkan 

budaya negara sasaran pasarnya berfungsi sebagai pendekatan halus agar lebih 

mudah diterima. Indonesia sendiri telah menjadi negara kunci yang strategis dalam 

upaya pengembangan industri game Honor of Kings di panggung dunia. 

Honor of Kings pada awal tahun 2026 juga merilis skin baru lagi bertema 

Indonesia dari hero Haya yang bertema mitologi Laut Selatan Indonesia “Nyi Roro 

Kidul”. Selain itu lagu tema dan voice-over skin tersebut juga berkolaborasi dengan 
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penyanyi dan penulis lagu terkenal asal Indonesia yaitu Ghea Indrawari. Dengan 

itu, tindakan simbolik ini tidak hanya memperdalam budaya Tiongkok saja, tetapi 

menghubungkan dua budaya dalam memperkuat persepsi positif di Indonesia.  Dari 

kolaborasi tersebut dalam game Honor of Kings, Tiongkok secara signifikan 

memperkenalkan kepada audience global pengalaman bermain yang 

mencerminkan perpaduan antara budaya Tiongkok dan Indonesia. Di mana 

perpaduan ini akan membantu mendorong pemahaman akan budaya dan apresiasi 

positif bagi Tiongkok (Yuan 2024) 

Melalui pengaruh warisan budaya Tiongkok menjadi ciri visual dan narasi 

game online asal Tiongkok. Sehingga game online Tiongkok sangat mudah untuk 

dibedakan dari game keluaran Jepang ataupun Barat. Kehadiran unsur budaya yang 

cukup dominan dalam game Tiongkok memberikan peluang besar bagi Tiongkok 

melakukan promosi budaya. Implementasi nation branding Tiongkok melalui 

Honor of Kings merupakan strategi yang dirancang oleh ambisi negara dan 

didukung melalui kerja sama dengan aktor industri seperti perusahaan Tencent 

(Nugroho 2024).  

Meskipun pengaruh game online tidak secara langsung membangun 

persepsi positif, tetapi kehadiran Honor of Kings ke Indonesia melalui kolaborasi 

dalam berbagai ajang esports, keterlibatan influencer, dan lahirnya berbagai tim 

esports divisi Honor of Kings secara sukarela yang berhasil menarik perhatian para 

komunitas gamer Indonesia telah menunjukkan bahwa produk Tiongkok mulai 

diterima. Diterimanya game ini di pasar Indonesia dapat dikatakan telah terciptanya 

persepsi positif terhadap Tiongkok khususnya dalam aspek kreativitas dan 

teknologi. Diplomasi nyatanya tidak selalu berbentuk formal dan kaku, melalui 
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budaya diplomasi bisa berjalan lebih halus dan fleksibel (Yuel et al. 2023). Ketiga 

instrumen baik strategi, substansi, dan tindakan simbolik memiliki keterkaitan satu 

sama lain dalam membangun citra Tiongkok. Melalui game Honor of Kings, 

menunjukkan bahwa industri game juga bisa memberikan peran berpengaruh dalam 

konteks  hubungan internasional, khususnya diplomasi di era modern.  
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BAB 4 

PENUTUP 

 

2.1. Kesimpulan 

Pemanfaatan industri game online sebagai instrumen nation branding 

menjadi bukti perkembangan ilmu dalam hubungan internasiona. Menggambarkan 

bahwa diplomasi tidak hanya seputar interaksi antara negara dan negara, tetapi juga 

bisa melibatkan aktor non negara. Dapat dilihat game online bukan hanya sebagai 

sekedar hiburan, tetapi telah berkembang menjadi jembatan negara dalam 

berdiplomasi. Tiongkok dengan sadar memanfaatkan dominasi industri game 

online untuk mencapai visi misi negaranya, salah satunya dengan menyebarkan 

propaganda budaya baik secara domestik maupun global.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori  “Places: Identity, Image 

and Reputation” dari Simon Anholt. Di mana Simon Anholt mengemukakan 

terdapat tiga komponen utama dalam proses nation branding yaitu, strategi, 

substansi, dan tindakan simbolik. Peneliti melihat bahwa nation branding Tiongkok 

ke Indonesia melalui game Honor of Kings dalam rangka memperbaiki citranya 

terlihat dari hasil analisis tiga komponen tersebut. Secara strategi, Tiongkok 

memanfaatkan industri game online sebagai alat nation branding melalui kontrol 

dan pengawasan dari pemerintah.  

Secara substansi, Tiongkok  bekerja sama dengan Tencent selaku 

perusahaan industri game Honor of Kings untuk melakukan ekspansi budaya 

melalui game online. Dengan menciptakan berbagai kebijakan dan regulasi untuk 

menyelaraskan visi misi negara dengan aktor non negara seperti Tencent. Tiongkok 
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memanfaatkan Honor of Kings sebagai alat penyebaran budaya, seperti 

penggambaran karakter, visualisasi, dan audio dalam game.  Kolaborasi dengan 

budaya Indonesia juga bertujuan mencerminkan keterbukaan Tiongkok terhadap 

Indonesia. Secara tindakan simbolik, Tiongkok mengimplementasikan berbagai 

simbol dan aset negaranya berkontribusi dalam mendukung perluasan ekosistem 

game global, seperti menjadi tuan rumah dalam pelaksanaan turnamen game Honor 

of Kings. 

Sehingga peneliti menyimpulkan bahwa Honor of Kings berhasil menjadi 

alat nation branding yang digunakan Tiongkok sebagai upaya membangun narasi 

kemajuan Tiongkok dari segi teknologi dan industri digital ke Indonesia.  

Berdasarkan hasil analisis peneliti berdasarkan tiga komponen utama antara 

strategi, substansi, dan tindakan simbolik, seluruhnya berhasil terintegrasi searah. 

Dengan ini, peneliti melihat bahwa industri game bukan hanya sekedar media 

hiburan dan ekonomi Tetapi juga dapat menjadi alat dalam memperkuat pengaruh 

soft power di era modern, khususnya dalam konteks antara Tiongkok dan Indonesia.  

2.2 Rekomendasi 

Bersumber dari hasil penelitian yang telah ditulis mulai dari bab 1 sampai 

bab 3, peneliti memberikan beberapa rekomendasi agar penelitian selanjutnya dapat 

memiliki keterkaitan dengan soft power. Di mana penelitian ini menyisakan ruang 

yang masih dapat untuk di eksplorasi lebih lanjut: Peneliti akan merekomendasikan 

agar penelitian selanjutnya berfokus pada strategi geopolitik negara melalui 

Industri game. Di mana sebelumnya peneliti hanya berfokus pada kekuatan industri 

game Tiongkok, kedepannya peneliti berharap ada penelitian yang membahas 

tentang industri game di negara lain seperti Indonesia. Indonesia yang memiliki 
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potensi dominasi game online, tentu akan memberi sudut pandang baru dalam 

hubungan internasional, terkait pengaruh game online dalam memperkenalkan 

aspek negara.  
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