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Umkampfte Grol3industrie Online-Gaming:

Kommerzielle Dynamik und Grenzen staatlicher Einflussnahme
von Anja Goette und Kristin Shi-Kupfer

ZENTRALE BEFUNDE UND SCHLUSSFOLGERUNGEN

Seit 2009 ist China der weltweit grofRte Markt fir Online-Spiele. Mit
einer Gamer-Community von 338 Mio. Spielern (mehr als 50 Prozent
aller Internetnutzer) und zweistelligen Wachstumsprognosen ist der
Markt auch fur internationale Spieleentwickler und -produzenten inte-
ressant. Aktuell dominieren client- und browserbasierte PC-Games, der
Bereich Mobile Games wachst jedoch rasant.

Aufgrund des bis 2014 bestehenden Verbots ausléandischer Spielkonso-
len und der staatlichen Protektion der inlandischen Gaming-Industrie
beherrschen chinesische Unternehmen den Markt.
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Weltweite Spielehits aus den USA und Japan fuhren die Ranglisten
der beliebtesten Games in China an. Interministerielle Kdmpfe um ad-
ministrative Zustandigkeiten erschweren jedoch die Lizenzierung aus-
landischer Spieleproduktionen.

Die chinesische Regierung nutzt Online-Spiele fur moralische Erzie-
hungskampagnen und politische Propaganda. Eigens entwickelte,
so genannte ,patriotischen Online-Spiele* (5 [ ®jif) finden unter chi-
nesischen Gamern jedoch kaum Anklang.

Chinesische Spieleunternehmer wollen ihr Exportgeschaft aus-

bauen. Bislang vertreiben sie die Lizenzen ihrer Spiele vor allem im
Asiatisch-Pazifischen Raum.

Seite 1



merics

Mercator Institute
for China Studies

China Monitor

1. Grundziige des chinesische Online-
Gaming-Marktes

Computerspiele fihren auch in China langst kein
Nischendasein mehr. Rund 340 Mio. Chinesen —
also mehr als die Halfte aller chinesischen Internet-
nutzer — spielt regelmafig.! Bereits seit 2009 ist
China der weltweit gro3te Markt fur Online-Ga-
mes.? In der Volksrepublik wuchs der Markt fiir On-
line-Spiele 2013 im Vergleich zum Vorjahr um 33
Prozent auf ein geschéatztes Volumen von umge-
rechnet ca. zehn Mrd. EUR. Marktbeobachter er-
warten bis 2017 Wachstumsraten von mindestens
22 Prozent jahrlich.® 2013 entfielen rund 65 Pro-
zent der Umsatze auf clientbasierte (PC)-Online-
Spiele.* Mobile Games (d.h. fir Smartphones bzw.
Tablet-Computer entwickelte Spiele) verzeichne-
ten den groRten Zuwachs.®

Private Unternehmen dominieren die chinesische
Online-Gaming-Industrie.® Die chinesische Regie-
rung versucht seit zehn Jahren, die Spieleindustrie
nicht nur zu férdern, sondern auch zu formen. Ne-
ben kommerziellen Interessen verfolgt Beijing da-
bei auch politische Ziele: Behdrden geben nicht nur
Zuschusse fur ,herausragende chinesische Firmen
im Sektor Online-Spiele*’, sondern beauftragen bei
Spieleentwicklern auch Spiele mit ,Inhalten von na-
tionalem Interesse”. Mit solchen ,patriotischen On-
line-Spielen“ (Z[E M) versucht die chinesische
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Regierung, insbesondere die jingere Generation
auf ihre Liebe zum Vaterland einzuschwdren.

1.1 Wer spielt und warum? Profil der
Online-Gaming-Community

Gaming ist in China popular, genief3t breite Akzep-
tanz und ist fur die Mehrheit der Internetnutzer
(auch weil sie kostengunstig ist) die Freizeitbe-
schéaftigung Nr. 1. Diskussionen wie in Deutschland
Uber den mdglichen Einfluss von Computerspielen
auf das Aggressionspotenzial oder Affekthandlun-
gen von Spielern, werden in China nicht gefihrt. Im
Gegenteil: Mit der zunehmenden Beliebtheit von
Computerspielen erkannte der nationale Sport-
verband (44 E{AE &2 All-China Sports Fede-
ration (ASC)) 2003 das wettbewerbsorientierte
Spielen am Computer als offiziellen Sport an.
2013 rief die nationale Sportverwaltung (B %45 &

f&;  General Administration of Sport) die offizielle
Nationalmannschaft fir Online Games ins Leben.
Die VR China gehdort zu einem der wenigen Lander
weltweit, das wettbewerbsorientiertes Computer-
spielen als Sportart anerkennt.

Aktuelle Studien zu chinesischen Spielergemein-

schaften heben drei Besonderheiten hervor:

e ,In-game protesting“®: Online-Spiele werden
zum o6ffentlichen Raum und damit als Plattform
fur politischen Meinungsaustausch genutzt.
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Das Phanomen fand erstmals 2006 durch anti-
japanische Proteste im Online-Rollenspiel ,The
Fantasy of the Journey West” (34]753), der
chinesischen Firma NetEase grof3ere Beach-
tung.® Fast 10.000 Spielerfiguren hatten sich
als schimpfender Mob in einem fiktiven Regie-
rungsbiro aus der Kaiserzeit versammelt, wo
eine vermeintlich japanische ,Sonnenwappen-
flagge” an der Wand hing. Mit heftigen Be-
schimpfungen gegen ,japanische Invasoren”
und speziell fur die Protestbewegung kreierten
Spielercharakteren namens ,Tétet die Japa-
ner” oder ,Bekampft die Japaner® entluden sich
virtuell anti-japanische Ressentiments.

Grol3e Beliebtheit von ,,Massive Multiplayer
Online Role-Playing Games*“ (MMORPG; K
B2 N1E2k M a3 iE %k ). Chinesische Gamer
bezeichnen das Zusammensein mit Freunden
als wichtige Motivation fur ihr Spiel-Engage-
ment. Innerhalb der MMORPGs bilden sie stra-
tegische Spielergemeinschaften. Mittels der in-
tegrierten Chat-Funktion kommunizieren Ga-
mer nicht nur Uber Spielstrategien, sondern
auch Uber personliche Alltagsereignisse mitei-
nander.10
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o Starke Zunahme ,positionsbezogener
Spiele“ (Location-based games): Durch die MERICS China Monitor ?
physisch-geographische Ortung der Spieler In welchem Level? Chinas Online-Gaming-Community .-
Uber deren Smartphones und die Verknipfung fo G St
mit Sozialen Netzwerken (Social Networking
Services (SNS)) wird der virtuelle Spielraum Sir SRIBIY Bel LSRR - ox
um eine reale Komponente erweitert. Der 6f- 338 Millionen Chinesen 65,47 34,92
fentliche Raum wird zum Spielfeld. Das Spie- bbb maennlich weiblich
len kurzer, unterhaltsamer Social Games (On- basierte PC-Spiele Wie wird gespielt ...
line-Spiele innerhalb von SNS) ist zwar ein B e (400 Lt
weltweiter Trend, in China allerdings beson- i MRsaes
ders ausgepragt. Diese Spiele sind vor allem in st for
der Generation der Post-1980er (Balinghou, /\ 65,57 17,82 16,72
Z[5) verbreitet.1! Aafiastgicis Tasle Siteic
Warum wird gespielt ...
1.2 Populére Game-Genres: Am liebsten 68,9 14,77
Strategie-, Schiel3- und Rollenspiele UEIL ALLE FREUNDE ... UND WEIL
SPIELEN ... (*2%) MIR DIE SPIELE

. " . . GEFALLEN. :->
Die popularsten Online-Spiele stammen nach aktu-

ellen Statistiken des wichtigsten chinesisch-spra-

Welche Spiele am liebsten ...

chigen Webportals fur Online-Games 17173.com, 266 Spisier e
. . z "o chtzeit-Strategiespiele

aus dem Ausland.? Auf Platz 1 lag im April 2014 S 2as

) . . ANCE: d Ego-Shooter
das Echtzeit-Strategiespiel ,League of Legends® T
(3EHERL; LoL). Dieses meistgespielte Spiel weltweit v
stammt von der US-amerikanischen Firma Blizzard EEEER Quellen: CNNIC 2014, iResearch 2014
Entertainments. In China vertreibt es die IT-Firma
Tencent (J%iR). Zu Spitzenzeiten konkurrieren in Abbildung 1: Profil der chinesischen Gaming-Community

,LoL" zeitgleich mehr als 7,5 Mio. Gamer. Auf Platz
2 und 3 folgten zwei aus Korea stammende Spiele:
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,Dungeon and Fighter” (3 F§5 5 1), ein Prugel-
spiel, bei dem die Spieler Monsterhorden zerschla-
gen mussen,

und ,Cross Fire" (ZF#-k £&), der Kampf zweier Sold-
nertruppen als Online-Taktik-Shooter. Auf Platz 5
des Rankings erschien im April 2014 das erste in
China produzierte Spiel (Spieleentwickler:Chan-
gyou.com, Publisher: Sohu.com): ,Dragon Oath*
(KA \#): In einer buddhistisch-inspirierten Welt
durchfliegt der Spieler — versehen mit Kampfkunst-
Fahigkeiten — Stationen seines selbstgewahlten
Schicksalswegs.

Die meisten in China produzierten Games préa-
sentieren fiktive Spielwelten vor historischem
Hintergrund (z.B. der Zeit der Drei Reiche, ca.
208-280 n. Chr.) oder sind inspiriert durch Sa-
gen und Legenden. Haufig beherrschen die Cha-
raktere magische Kampfkiinste — versehen mit
phantastischen Elementen, &hnlich den in China
sehr beliebten Geschichten, Serien und Filmen des
Genres der ritterlichen Kampfkunst® (Wuxia; &4%).

1.3 Tencent und die anderen Grof3en: In-
vestoren und Entwickler

Die Gaming-Industrie hat sich in den vergangenen
zehn Jahren rasant entwickelt: Die Zahl der Online-
Gamer stieg seit 2004 von rund 20 Millionen auf ak-
tuell 338 Mio. Das Marktvolumen hat sich in der
gleichen Zeit verfuinfzigfacht. Die meisten Spiele
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funktionieren nach dem Free-to-play-Modell, kon-
nen also kostenlos heruntergeladen und ohne
Grundgebuhren gespielt werden. Das in der Com-
puterspielbranche géngige Geschaftsmodell tragt
sich durch Mikrozahlungen, die Spieler fir einzelne
Features entrichten, um damit z.B. ihren Hand-
lungsspielraum oder die Fahigkeiten ihrer Figuren
im Spiel erweitern zu kénnen. Laut Chinas Internet-
Informationszentrum (4 [E T B 2515 5 +; CNNIC)
geben knapp die Hélfte der Gamer, die seit weniger
als einem Jahr spielen, zwischen umgerechnet
sechs und 60 EUR pro Monat aus. Die meisten
Spieler, die seit tber funf Jahren spielen, investie-
ren mindestens elf EUR. Rund einem Drittel von

0 1000 2000

Tencent &l

Netease [ %
Changyou 87

Shanda % KW 45
Perfect World 5235t 5t
Giant FLAM£K

Quelle:17173.com

B Gesamteinnahmen
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ihnen ist die Spielleidenschaft mehr als 60 EUR im
Monat wert.'3

Der wirtschaftlich erfolgreichste chinesische
Betreiber von Online-Spielen ist mit groRem
Abstand Tencent. Das in Shenzhen ansassige In-
ternet-Unternehmen, Betreiber des Instant Mes-
saging Netzwerks TencentQQ (vergleichbar mit
MSN) und der Nachrichten-App fur Smartphones
WeChat* (#5; ahnlich wie WhatsApp), startete
2003 das Onlinespielportal QQ Games. Tencent
verfugt tber einen grolien Kundenstamm aus sei-
nem breitgestreuten Portfolio an Online-Dienstleis-
tungen. Jeder chinesische Netizen hat mindestens
ein QQ-Konto. Daraus resultieren beim Vertrieb

3000 4000 5000 6000 7000 8000

in Mio. €

Einnahmen aus dem Bereich Online-Gaming

Abbildung 2: Chinas Top 6 Unternehmen im Online-Gaming-Sektor 2013
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von Online-Games fir Tencent gro3e Wettbe-
werbsvorteile gegeniiber anderen Anbietern.

Warum erscheinen die global erfolgreichsten Vi-
deospiel-Unternehmen wie Microsoft mit seinen
Xbox Live Online Services, Sony oder Blizzard En-
tertainment in China nicht unter den Marktfihrern?
Wo sind die international gro3en Namen von Spie-
leentwicklern wie Nintendo EAD, Capcom und
Rockstar? Auslandische Firmen haben in China
nicht die Moéglichkeit, Online-Games direkt zu
vertreiben. Zum Erwerb einer entsprechenden
Lizenz sind nur chinesische Unternehmen be-
rechtigt. Die Firma Tencent nimmt deshalb
auch beim Vertrieb auslandischer Online-Ga-
mes eine marktbeherrschende Rolle ein. Die
sudchinesische Firma besitzt die Rechte fur die
0.g. Top-Spiele wie Blizzard Entertainments ,Lea-
gue of Legends” und die aus Korea stammenden
Spiele ,Dungeon Fighter und ,Cross Fire®“. Neben
der Vorgabe, Spiele Uber chinesische Partner zu
vertreiben, erschweren auch strikte Regeln in den
Lizenzierungsverfahren den Markteintritt fir aus-
landische Spielproduktionen (s. auch 2.1). Gleich-
zeitig gewinnen internationale Markte fir chine-
sische Spieleproduzenten zunehmend an Be-
deutung. Die Gesamteinnahmen aus dem Export
chinesischer Games (hauptsachlich in den stidost-
asiatischen Raum; zunehmend auch nach Brasi-
lien, in die Tlrkei, nach Russland) beliefen sich
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2013 auf ca. 1,3 Mrd. EUR. Innerhalb von drei Jah-
ren hat sich der Umsatz damit fast verzehnfacht.14

2. Wie der Staat den Gaming-Sektor for-
dert und formt

Im Januar 2014 hob der Staatsrat das vor 13 Jah-
ren erlassene Verbot von Spielkonsolen auf.'® Die
Regelung war Bestandteil der im Jahr 2000 vom
Kultusministerium mit weiteren Behorden erarbei-
teten und von der Kanzlei des Staatsrats heraus-
gegebenen Richtlinie ,Zum Schutz des gesunden
Heranwachsens von Jugendlichen“.16 Studien zur
staatlichen Rolle bei der Entwicklung des chinesi-
schen Online-Game-Sektors weisen allerdings da-
rauf hin, dass das Gesetz auch der Informations-
kontrolle 17 und der wirtschaftlichen Entwicklung
des Industriezweigs dienen sollte.'8

Weil Playstation und Xbox in China auf3er Konkur-
renz liefen, entwickelte sich der chinesische Video-
spielmarkt anders als die von Spielkonsolen domi-
nierten Markte in Europa, Japan und den USA. Fir-
men wie Shanda verkauften auf Basis von Free-to-
Play-Geschaftsmodellen zusatzliche Spielzeit in
Form von Pre-Paid-Cards (d.h. stiindlicher oder
monatlicher Zahlungsmodus) und Hilfsmittel fur
den Spieleerfolg. Registrierte Online-Konten als
Spielzugang (im Vergleich zum Verkauf von Spiel-
paketen (mit Zubehor, Spielen, Konsolen)) garan-
tierten den Spielern niedrige Einstiegskosten. Der
mobile Zugang zu Games forderte die Verbreitung
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des Spielens: In den friihen 2000er Jahren ging ein
GroRteil der Chinesen in Internetcafés ins Netz.19)
Unternehmen wiederum erleichterte der Konten-
basierte Zugang die Beobachtung des Kundenver-
haltens. Fragen der Produktpiraterie konnten sie
ebenfalls vernachlassigen.2°

2.1 Mehr Kompetenz, mehr Macht — Rin-
gen um Zustandigkeiten im Gaming-
Sektor

Je erfolgreicher und lukrativer sich die chinesische
Gaming-Branche entwickelte, umso mehr kéampf-
ten drei staatliche Behérden um die administrative
Hoheit. Die staatlichen Organe wollten ihr Budget
durch zusétzliche Mittel von Seiten der Zentralre-
gierung aufbessern und an der Vergabe von Spielli-
zenzen mitverdienen. Das ansonsten eher wenig
einflussreiche Kulturministerium (7 #: A\ K3t/ ¢
1k#8; Ministry of Culture (MOC)), ging 2003 in die
Offensive: Es klassifizierte Online Games als ,Kul-
turaktivitat im Internet‘( B.Bt® SCiLiESN). Der Clou:
Derartige Aktivitaten bendtigten eine vom MOC er-
teilte “Betriebsgenehmigung fur Internetkultur® (¥
g4 YEaliE). Das MOC richtete eine zentrale
Prufkommission zur inhaltlichen Abnahme von im-
portierten Online-Spielen ein. Damit griff das Minis-
terium in die bisherigen Zustandigkeiten der Gene-
ralverwaltung fir Presse und Publikation (& % #i[#
HHR) HL AR ; General Administration of Press and
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Publication (GAPP)) ein: Da die Generalverwaltung
Online-Games zuvor als ,online publizierte Video-
arbeiten® definiert hatte, erteilte die Behdrde Spie-
len eine entsprechende Publikationsgenehmigung.
Auch die Staatliche Verwaltung fur Radio, Film und
Fernsehen (HEZ) &M EM L )5, State Administ-
ration of Radio, Film and Television (SARFT) bean-
spruchte ein Mitspracherecht: Online Games seien
laut SARFT audio-visuelle Programme und somit
von ihr ebenfalls genehmigungspflichtig. Studien
legen nahe, dass die vermehrt 6ffentlich ausgetra-
genen Machtkdmpfe bei der Vergabe von Ver-
triebslizenzen fir Videospiele ein Ausloser fur die
2013 erfolgte Zusammenlegung der beiden letzte-
ren Verwaltungsorgane zur Staatsverwaltung fur
Presse, Publikation, Radio, Film und Fernsehen
(SAPPRFT EHZK/ #% s L& =) waren. 2!

Jedoch eskalierten die Streitigkeiten zunachst im
Fruhjahr 2009 (siehe Kasten). Die Nationale Kom-
mission fir Reformen im Offentlichen Sektor (4 5
MUFgm % 514>, State Commission Office for Public
Sector Reform State (SCOPSR)) l6ste die Streitig-
keiten, in dem sie im Sommer 2009 die administra-
tiven Zustandigkeiten neu verteilte (siehe Abbil-
dung 3):

© merics Mercator Institute for China Studies

Umkampfter Sektor Online-Gaming — Lizenzierung des US-Spiels ,,World of Warcraft*

Um das von Blizzard Entertainment entwickelte ,WoW* nach China zu importieren, reichte das
chinesische Unternehmen NetEase die erforderlichen Lizenzantrage beim MOC (o.g. ,Be-
triebsgenehmigung fur Internetkultur) und bei der GAPP (,Genehmigung fur Internetpublikati-

onen®) ein, erhielt die MOC-Produktlizenz und ging mit ,World of Warcraft online.
Daraufhin erklarte die GAPP, welche noch keine Lizenz erteilt hatte, das Spiel werde nicht

rechtmafig in China vertrieben. GAPP forderte NetEase auf, den Vertrieb einzustellen. Beide
Behorden, MOC und GAPP, beanspruchten fir sich die hochste Autoritat in der Angelegenheit.
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Staatsverwaltung fiur Presse, Publikation
Radio, Film und Fernsehen (SAPPRFT)
[ BEBEZBENES

Chinesisches -
Online-Game

i b Zustandigkeiten:
st + Foérderung uber Chinas IT Development
Spieleunternehmen Fund

+ Strategische Partnerschaften mit
Unternehmen zur ErschlieBung

internationaler Gaming-Markte
Ford

Abbildung 3: Administrative Zusténdigkeiten im Sektor Online-Gaming
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2.2 Branchenférderung: Chinesischer
Markt fur chinesische Firmen

Inlandische Unternehmen profitierten von ex-
pliziten Forderprogrammen. 2005 definierte das
Ministerium fur Informationsindustrie (4 A R 3LA!
{5 B463; Ministry of Information Industry (MII)).
Online-Games als Teil der Software-Industrie.
Dadurch fielen Computerspiele unter den vom MIl
verwalteten IT Development Fund. Laut Regierung
sollten Online Games, deren geschitzte Urheber-
rechte und zentrale Bestandteile im Besitz chinesi-
scher Firmen liegen, den chinesischen Markt bin-
nen drei Jahren dominieren. Ein hoch gestecktes
Ziel, da 2004 noch uber 80 Prozent der Online-
Spiele aus dem Ausland stammten und — wie Offi-
zielle des MOC damals beklagten — ohne Priifungs-
und Genehmigungsverfahren den chinesischen
Markt beherrschten. Mit Hilfe von Branchenforde-
rungsprogrammen und Industrieprotektionismus
erreichte Beijing sein Ziel jedoch schnell: Bereits
2006 hatten inlandische Spiele einen Anteil von
knapp 65 Prozent am chinesischen Online-Game-
Markt, die Umsétze inlandischer Firmen stiegen vor
diesem Hintergrund von 2005 bis 2006 um fast 90
Prozent. 2007 rangierten acht in China produzierte
Spiele unter den Top 10.22 Die so geschaffene gro-
Rere Verfugbarkeit chinesischer Videospiele hat
eine vermehrte Nachfrage nach diesen geschaffen,
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wie eine Studie zur Entwicklung der chinesischen
Gaming-Industrie zusammenfasst.22 Von 2006 an
initiierte die chinesische Regierung unter Federfih-
rung von GAPP auch eine Kampagne zur Vermark-
tung chinesischer Games im Ausland mit Hilfe von
Steuererleichterungen und finanziellen Forde-
rungsmaglichkeiten.?* Seit 2014 fordert auch das
Ministerium fur Industrie und Informationstech-
nologie (4 NRILFIE TALAIE S4638; Ministry of
Industry and Information Technology (MIIT)) ge-
zielt inlandische Spielehersteller zur Erschlie-
Bung internationaler Gaming-Markte. In China
dagegen rangieren ausléandische Games in
Rankings auf den vorderen Platzen.

2.3 Online-Spiele im Auftrag des Staates:
Zwischen patriotischer Erziehungs-
kampagne und politischer Propa-
ganda

Der Staat hat die Struktur der Online-Gaming-In-
dustrie entscheidend gepréagt. Spieleinhalte dage-
gen standen bis 2004 nicht im Fokus staatlicher In-
terventionen. Entsprechende Regelungen hatten
vor allem einen Laissez-faire-Charakter. Mit Her-
ausgabe der Direktive ,Zur weiteren Starkung und
Verbesserung des ideologischen und moralischen
Aufbaus von Jugendlichen” 2004 anderte sich
diese Haltung. Darin forderte die chinesische
Regierung verantwortliche Organe explizit zur

Nummer 11 | 27.Juni 2014

Forderung von Spielen auf, welche die natio-
nale Gesinnung, den Zeitgeist und ein gesun-
des Heranwachsen der Jugend vermitteln®.?
Innerhalb von zehn Jahren, so hiel3 es in der An-
kindigung 2005, sollten in einer Serie von Online-
Spielen die Lebenswelten von 100 grofRen histori-
schen Figuren der chinesischen Geschichte (z.B.
Zheng He, Lei Feng, Mao Zedong) zu Videospielen
verarbeitet werden, um den Patriotismus bei ju-
gendlichen Gamern zu erwecken und moralische
Erziehungsarbeit zu leisten (52 [ 3 X # 5, EEH
#H). Kou Xiaowei, ein Ministerialbeamter aus dem
GAPP, erlauterte 2005 die Spielregeln und Beson-
derheiten der geplanten Spielereihe. 26 Die ,100
Helden” unterschieden sich von herkdmmlichen Vi-
deospielen dahingehend, dass man nicht einfach
Schatze, Waffen oder Diamanten erkampft, son-
dern das Rote Mao-Bichlein: mit fortschreitendem
Spiellevel als gewo6hnliche Ausgabe, in gebunde-
ner Version oder als limitierte Sonderauflage — und
zum krénenden Abschluss des Spiels als signierte
Spezialausgabe. Sinkt die Lebensenergie der
Spielfigur durch feindliche Angriffe, kénnen Le-
benspunkte durch Unterhaltungen mit Parteikadern
wiedererlangt werden. Auf dem héchsten Level an-
gelangt, hat der Spieler die Moglichkeit, sich auf
dem Tiananmen Platz mit Mao Zedong zu treffen,
so die inhaltliche Planung der patriotischen Game-
Reihe.
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Wirtschaftliche Gewinnmdglichkeiten boten den
chinesischen Spieleproduzenten ausreichend An-
reize, um mit staatlichen Behdrden zusammenzu-
arbeiten. Nach 2004 entwickelten Unternehmen
Spiele mit Inhalten im Sinne der oben genannten,
patriotischen Kampagne (3% [ 3: U F s i 4 2),
wie z.B. ,Register of Chinese Heroes* ( #72£4: 1),
produziert von Shanda Interactive Entertainment.

2.4 Erobern und erschie3en? Chinas patri-
otische Online-Spiele

Unter patriotischen Games dominieren anti-japani-
sche Spiele. Haufig handelt es sich dabei um
Kriegsspiele, deren Handlungen zeitlich meistim 2.
Chinesisch-Japanischen Krieg (1937-45) spielen,
oder zumindest die Tatsache aufgreifen, dass es in
jener Zeit eine kriegerische Auseinandersetzung
mit Japan gab. Der Konflikt zwischen Beijing
und Tokio um die Senkaku-/Diaoyu-Inseln ist
ebenfalls ein beliebtes Thema patriotischer On-
line-Spiele. Spielfiguren sind haufig Soldaten
der Volksbefreiungsarmee und bleiben meist
unsterblich. Die japanischen ,Gegner werden in
der Regel als ,bose Teufel“(H A% ¥) verunglimpft.
Diese Bezeichnung nimmt Bezug auf die Kriegs-
verbrechen der japanischen Streitkréfte im Zweiten
Weltkrieg. 2005, zum 60. Jahrestag des Kriegsen-
des, kindigte die Internet-, Film und Fernsehabtei-
lung des Kommunistischen Jugendverbands (]
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e L2 40H0) das Online-Spiel ,Widerstand ge-
gen Japan online* ($1H online) an, welches mit
zeitlicher Verzogerung 2007 auf den Markt kam.??
Der Spieler kann Gefechte des Sino-Japanischen
Kriegs durchspielen — allerdings nur auf chinesi-
scher Seite. Die Folgespiele ,Widerstandskrieg” (¥t
%) und ,Widerstandskrieg 2“ (#uff 2) erschienen
2011. In diesen Spielen befinden sich die chinesi-
schen Truppen bereits auf japanischem Boden und
sollen die japanische Hauptstadt Tokio erobern.
Der Produzent und Herausgeber dieser Spiele ist
die Gaming-Firma zqgame (+%=). Der Kommu-
nistische Jugendverband stellt einen Grof3teil ihres
Kapitals. Das sudchinesische Unternehmen hat
eine Reihe weiterer patriotischer Spiele produziert
u.a. “Schwert zeigen 2” (541 2)% und “Schitzt die
Diaoyu-Inseln” (ff T 441 &).2°

Die meisten der genannten Spiele befinden sich
allerdings nicht unter den Top 400 der belieb-
testen Games (17173.com-Ranking, April 2014).
Lediglich ein patriotisches Spiel, der im Auftrag der
Volksbefreiungsarmee produzierte Ego-Shooter
,Glorious Mission Online” (Ftz&fiifiy OL), ist gelistet:
auf Platz 249. Die Volksbefreiungsarmee hat die
Entwicklung des Spiels bei dem Unternehmen Gi-
ant Interactive in Auftrag gegeben. Das Spiel ist —
so kommentieren es zumindest die Nutzer - durch
differenzierte Funktionen und eine gute Grafik an-
sprechend und besser zu spielen als viele andere

Nummer 11 | 27.Juni 2014

der patriotischen Online-Games: der Spieler Uber-
nimmt die Rolle professioneller Soldaten, hat die
Méoglichkeit eines realen Erlebens von Kampftrai-
ning — und kann seit einem Update 2012 auch in
diesem Spiel die Diaoyu-Inseln verteidigen.3° Das
Gros der patriotische Games wird von chinesi-
schen Netizens jedoch kaum wahrgenommen.3!
Wenn in Gamer-Foren diskutiert wird, dann werden
patriotische Online-Spiele mehrheitlich als ,unrea-
listisch“ beschrieben: Die zu steuernde chinesische
Spielfigur sei nahezu unfehlbar. Unausgereifte Be-
wegungsablaufe der Charaktere und Utberproporti-
onal starke Kréfte der Protagonisten gegenuber
schwéachelnden gegnerischen Figuren schmaélern
das Kampferlebnis (siehe Diskussionsbeitrage
zum Spiel ,Schwert zeigen 2).32

Neben Ubereinstimmenden Kommentaren beziig-
lich der technisch maRigen Umsetzung (,Rote
Spiele sind langweilig!) aufdern sich Spieler kaum
zu den anti-japanischen Inhalten. In Gamer-Foren
finden sich allerdings auch keine Differenzierungen
oder Gegendarstellungen zu den immer wieder-
kehrenden xenophoben Spielsettings. Das heif3t: In
der Bevoélkerung vorhandene Ressentiments
gegen Japan koénnen in Online-Spielen zum
Ausdruck kommen (z.B. der Spielerfiguren-Mob
zu Beginn der Studie). Sie sind aber nicht pri-
mar durch die Inhalte staatlich lancierter, natio-
nalistischer Online-Spiele gesteuert.
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"WO0 SIND ALL DIE ROTEN (HEISSEN) SPIELE HIN?" ... [ironischer

v

TOP 5: DRAGON OATH TOP 6: LEGEND OF THE SWORDHAN TOP 8: FANTASY
ONLINE 111 WESTUARD JOURNEY 11

[MNJIOJ-3ULYy UIYISISIAUIYI WAUII Ul JRIUIWWOY

TOP 11: QQ SPEED

SHOOT THE DEVILS PROTECT THE DIAOYU ISLANDS
g

Japanische Kriegsverbrecher Ziel: Japanische Invasoren
erschiessen vernichten

Quelle: Populdrste in China produzierte Spiele, April 2014; 17173.com—
Ranking beliebtester Online-Games nach Spielerzahlen

Abbildung 4: Patriotische Online-Spiele im Vergleich
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3. Zuklnftige Trends des Online-Gaming-
Sektors

Das Zusammenwirken kommerzieller Dynamik und
staatlicher Einflussnahme wird auch in Zukunft den
chinesischen Online-Gaming-Sektor bestimmen:

Die chinesische Regierung wird Online-Ga-
mes als Plattform fur politische Propa-
ganda nicht ganz aufgeben, aber ihre Inves-
titionen begrenzt halten. Seit 2007 ist das
staatliche Engagement bei der Produktion von
patriotischen Online-Spielen zurlickgegangen.
Beijing wird zukinftig eher kostenglnstige Mo-
bile Games gezielt zu historischen Jahresta-
gen oder Ereignissen in Auftrag geben. So ver-
breitete die ,Volkszeitung® im Februar 2014
Uber ihren eigenen Mikroblogdienst das anti-ja-
panische Online-Spiel ,Shoot the Devils* (1752
F).38 Jenseits der erzielten medialen Aufmerk-
samkeit im In- und Ausland lassen sich keine
Informationen zu Ranking-Platzierungen oder
Download-Zahlen zum Spiel finden.

Trotz der erfolglosen Instrumentalisierung
von staatlicher Seite bleiben Online-Spiele
ein beachtenswerter Nahrboden fur den po-
litischen Protest einer gut vernetzten Ga-
mer-Gemeinschaft. Die Gaming-Community
organisiert selbst vereinzelt nationalistische
Proteste, wie der anfangs erwahnte virtuelle
Zusammenschluss als anti-japanischer Mob im

© merics Mercator Institute for China Studies

chinesischen Online-Rollenspiel “The Fantasy
of the Journey West”. Inspiriert durch den US-
amerikanischen Spiel-Hit ,World of Warcraft*
haben chinesische Gamer das heute zentrale
Symbol von politischem Widerstand in China
entwickelt: das sogenannte ,Caonima“ (% ik
1), ein dem sudamerikanischen Alpacca (klei-
nes Lama) ahnliches Tier. Netizens beschrei-
ben dies als besonders widerstandfahig in
schwierigen (politischen) Gebieten. Der chine-
sische Name des Tieres klingt genauso wie
das Schimpfwort ,Mach’s mit deiner Mutter,
welches aber mit anderen Schriftzeichen ge-
schrieben wird. Angelehnt an phantasiereiche
und ausdrucksstarke Landschaften in Online-
Rollenspielen haben Gamer und Blogger zahl-
reiche Gefahrten und Geschichten um das
»Caonima*“ entwickelt. Netizens benutzen diese
Figuren stellvertretend, um ihren Unmut in so-
zialen und politischen Fragen zu &uf3ern.

Die chinesische Regierung verfolgt im On-
line Gaming-Sektor offensichtlich eine &hn-
liche Strategie wie in anderen Hochtechno-
logie-Bereichen: Basierend auf importiertem,
auslandischen Know-How entwickeln inlandi-
sche Unternehmen eigene Produkte. Dann
nehmen sie mit diesen Produkten auch auslan-
dische Markte ins Visier. Ob diese Strategie in
einer Kreativindustrie wie die Spieleherstellung

Nummer 11 | 27.Juni 2014

aufgeht, bleibt abzuwarten. Anfang 2014 ver-
meldete die staatliche Nachrichtenagentur Xin-
hua die Vereinbarung einer strategischen Part-
nerschaft zur ErschlieBung des globalen
Spielemarkts zwischen Chinas gréf3tem Spie-

leentwickler Perfect World(5¢ £ 1H5) und dem

Telekommunikationsausrister Huawei( 4 5
ARA A )34

Der Markt fur auslandische Spieleprodu-
zenten bleibt stark reglementiert. Der Ver-
trieb beliebter auslandischer Spieleproduktio-
nen ist weiterhin eine willkommene Einnahme-
quelle fir chinesische Unternehmen. Aller-
dings koénnen unterschiedliche Zielsetzungen
der zustandigen Behoérden Lizenzierungen er-
schweren. Jingst zeichnet sich eine ver-
scharfte Zensur gegeniber Spielinhalten aus
dem Ausland von Seiten des Kulturministeri-
ums ab. Tencent wird bis auf weiteres seine
Dominanz im Online-Gaming-Markt behal-
ten. Zwar drangen auch andere Unternehmen
wie jungst Alibaba auf den wachsenden Mobile
Game-Markt. Doch vielen Firmen fehlt es an
den von Tencent friih entwickelten Sozialen
Netzwerkplattformen (Social Network Services
(SNS); z.B. QQ oder WeChat). SNS gelten un-
ter Analysten als Schlissel fir den Aufbau
einer breiten und dauerhaften Nutzerbasis
von Online-Games.
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