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Hintergrund

Universitäten in den USA befinden sich in einem Wett-
bewerb um Erkenntnisfortschritt, Prestige und materielle
Ressourcen (Münch, 2014; Wieczorek, 2022). Um darin
bestehen zu können, werben sie Studierende an und in-
vestieren große Summen in PR-Maßnahmen (Waymer and
VanSlette, 2016). Dabei ist zu erwarten, dass sie eine Ni-
sche in diesem Wettbewerb finden müssen (Fay and Zavat-
taro, 2016) und eine eigene Audio-Brand hierfür von Vorteil
ist (Herzog et al., 2020; Melzner and Raghubir, 2022; Puli-
gadda and VanBergen, 2023).

Fragestellung

Gibt es Unterschiede in der akustischen Außendarstellung
der US-Universitäten in Abhängigkeit von deren . . .

(a) Rang und Exklusivität?

(b) Forschungsprofil?

Methode

Audiospuren von 264 YouTube-Werbevideos von US-
Universitäten wurden in Hinblick auf klangliche und
musikalische Eigenschaften analysiert. Dabei wurde
mithilfe des 2-Stamm-Modells von Spleeter (Hennequin
et al., 2020) die (Sprecher:innen-)Stimme von der
musikalischen Begleitung separiert. Die Audiodaten wur-
den mithilfe von Modellen aus dem Bereich des Mu-
sic Information Retrievals auf Instrumentation, Klangfar-
benmerkmale sowie rhythmische und harmonische Eigen-
schaften untersucht (Bogdanov et al., 2013; Alonso-
Jiménez et al., 2020; McFee et al., 2015).
Verknüpft wurden diese mit Daten des US News and World
Report Rankings (Rangposition, Studiengebühr und Zulas-
sungsquote) sowie Publikationsdaten aus dem Web of
Science (fachliche Schwerpunkte).

Takeaway

Es zeigen sich insgesamt eher schwache Korrelationen
zwischen Audiofeatures und Strukturmerkmalen der US-
Universitäten. Insbesondere lassen sich hier hochrangige
Universitäten mit in der Tendenz klarem, harmonischen
Klang und Klaviereinsatz von niedrigrangigen Univer-
sitäten mit eher popularmusiktypischer Instrumentierung
unterscheiden.
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Ergebnisse

Insgesamt wurde in 75,4 % der Werbevideos gesprochene Sprache genutzt, wobei
im Durchschnitt 60,55 % (sd = 25,07) des Videos mit Sprache unterlegt war (41 %
weiblich, 46,6 % männlich, 11,7 % beides).
Bei Analyse der musikalischen
Begleitung alleine zeigte sich,
dass exklusive, hochrangige Uni-
versitäten vermehrt auf einen
eher klaren Klang mit Einsatz
von Klavier (Pearson’s r = 0, 140;
p = 0, 021) zu setzen scheinen.
Videos nachrangiger Univer-
sitäten scheinen sich hingegen
eher durch einen rauen Klang
(r = 0, 137; p = 0, 024) und
die Nutzung von Keyboard, Bass,
Drums und E-Gitarre auszuze-
ichnen. Weniger exklusive Uni-
versitäten mit höherer Annah-
mequote veröffentlichten zudem
kürzere Videos mit höherem
Sprachanteil.

Spearman-Rangkorrelation zwischen Audiofeatures und Strukturdaten
der Universitäten. (Dargestellte Korrelationen: p < 0.05)

Während sich für Universitäten mit Schwerpunkten in den Naturwissenschaften keine
Korrelationen feststellen ließen, zeigen sich im Fall anderer Schwerpunkte schwache
Zusammenhänge mit spezifischen Audiomerkmalen (siehe Heatmap).

Visualisierung der PCA-Dimensionen 1 und 2.

Visualisierung der PCA-Dimensionen 1 und 3.
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