ucdm | Universidad Carlos lll de Madrid

Grado Universitario en Ingenieria en Tecnologias de
Telecomunicacion
Curso 2020/2021

Trabajo Fin de Grado

HERRAMIENTA PARA OBTENCION
DE DATOS DEL SISTEMA DE
PUBLICIDAD ONLINE DE LINKEDINO

Angel Merino Hernandez

Tutor
Angel Cuevas Rumin

Leganés, 24 de junio de 2021

[@lole]

Esta obra se encuentra sujeta a la licencia Creative Commons Reconocimiento i No
Comercial i Sin Obra Derivada






RESUMEN

La publicidad online es un gran negocio sustentado en la compraventa de datos, donde
empresas de redes sociales como Facebook o LinkedIn ofrecen anuncios personalizados

en funcién de las caracteristicas de sus usuarios.

En este trabajo se disefia una heremta software capaz de obtener informacion de
manera automatizada y masiva de la plataforma de anuncios de Linkedtadoein
conjunto de caracteristicas que definen a un publico determinado dentro del conjunto de
sus usuarigsnforma del tamafide este el coste y rendimiento estimahiela campafnia
publicitaria y una segmentacion adicion@l publicoen funcién de una caracteristica
elegida, porejemplo,los afios de experienci@ofesional Toda esta informacién es
relevanteobtenidade forma masiva porqueermite conocer el valor de cada conjunto de
datos, obteniendo el coste de dirigirse a diferentes publicos especificos en tiempo real. El
maodulo implementado se integrara en una herramienta multiplataforma para cuantificar
el valor de mercado de los datos. Ademéstos datogpermiten estudiar fendbmenos
sociales, en el caso de LinkedIn relacionados con el mercadoljgbarallo, para
completar el trabajee aborda un caso de uso de la herramienta implementada en el que

se analizda brecha de género por areas laborales y paises en todo el mundo.

Los resultados demuestran la usabilidad de la herramienta para este tipo de estudios y
revelan que los paises menos desarrollados tienden a mostrar una mayor brecha de género,

al menos demd del conjunto de profesionales que utilizan LinkedIn.
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1. Il NTRODUCCEI OBRJETI VOS

1.1. INTRODUCCION
La publicidad online tiene una gran importancia hoy en dia para el mundo empresarial.
Al navegar pointernet, es practicamente imposible no toparse con anuncios. Sin ir mas
lejos, cada vez que se hace una busqueda en &doglprimeros resultados, aunque
estén relacionados con la busqueda, son anuncios: los propietarios de la web, producto o
servicio que se ha buscado o que esta relacionado con la basqueda han pagado para que
el enlace a su pagina aparezca ahi, como prieseltado, a una persona potencialmente

interesada en acceder a ella 'y que puede acabar comprando el producto.

Esto es solo un ejemplo, pero existen otros muchos, en especial las redes sociales, que se
asemejan a una gran plaza llena de pantallas gabils, con anuncios camuflados como

si fueran una publicacion mas, en forma de imagen, video, mensaje y muchas otras
posibilidades. Esta mimetizacion de la publicidad o contenido patrocinado con el
contenido regular hace que los usuarios pongan mayai@tean lo que se les esta
intentando vender. Esto, unido a que los anuncios que cada usuario ve estan casi siempre
personalizados en base a sus datos personales, incluyendo muchas veces los relacionados
con su personalidad, gustos e intereses, hace québleidad online sea una de las
formas més eficientes y eficaces de conectar vendedores de productos o servicios con los
clientes mas interesados en ellos. Es mas eficiente porque es mas barato que la publicidad
tradicional y ademas los anuncios estas imégrados en el contenido que consume el
usuario, siendo mas facil retener su atencion en el anuncio; y a la vez es mas eficaz porque

se dirige de forma especifica a los usuarios que decide el anunciante y no a todos.

En efecto, lo que hace la publictlanline tan atractiva es la posibilidad de llegar a un
publico objetivo muy concreto, que cumple una serie de caracteristicas elegidas por el
anunciante. Las redes sociales que ofrecen este servicio muestran los anuncios a los
usuarios seleccionados ensbaa los datos de su perfil (edad, sexo, aficioats,

Cuando un anunciante desea lanzar una campafia publicitaria, dispone de interfaces en las
gue selecciona los pardmetros del publico objetivo, con mudltiples opciones de
segmentacién que dependen de tlatos que esa red social tiene de sus usuarios. Por
ejemplo, Facebook tiene muchos datos sobre los intereses de sus usuarios a nivel personal,

en cambio LinkedIn tiene datos mas relacionados con los intereses laborales de cada



usuario, las caracteristis de la empresa en la que trabaja y su perfil profesional. La
eleccion de un perfil concreto combinando todas estas facetas resulta en infinitas
posibilidades que dependeran de las estrategias de marketing demograficas y
psicograficas de cada anunciangd. elegir este publico objetivo, generalmente las
plataformas muestran una estimacién de rendimiento y coste: numero de visualizaciones,
de clics, coste por visualizacion o por clic y coste total de la campafia, entre otros. Esta
informacion es muy util aalhora de planificar las campafas, disefiar, revisar y corregir
continuamente la estrategia, y prever los resultados mejorando asi la planificacion de

produccion o la prevision de demanda del servicio.

Sin embargo, este sistema tiene mdultiples inconversietgede sus inicios que siguen

hoy en dia sin resolverse de forma definitiva. La falta de transparencia es uno de ellos:
los precios de cada perfil varian constantemente, se basan en sistemas de puja, a menudo
controlados por sistemas automaticos o semmaticos en los que la transparencia es

muy limitada de cara a los anunciantes. Ademas, los usuarios en su gran mayoria no son
conscientes del gran beneficio econdmico que estas empresas tecnoldgicas generan a
través del tratamiento de sus datos personatetos Ultimos afios este tema ha adquirido
mucha importancia a ojos de las entidades reguladoras y gobiernos, y desde el afio 2018
existeun Reglamento Europeo de Proteccion de Datos, de obligado cumplimiento en toda

la Unién que persigue aumentar la cdescia sobre el tema, defender a los usuarios,
establecer los mecanismos para que estos puedan ejercer facilmente sus derechos respecto
a sus datos personalgsaumentar la responsabilidad y la implicacion de estas grandes

empresas tecnoldgicas en laghas practicas y la trasparencia.

AUn asi, para avanzar en esos objetivos es necesario el desarrollo de herramientas y
aplicaciones que permitan arrojar luz sobre estas cuestiones, sobre el valor real de la
publicidad online, para aumentar la competencraducir la opacidad del sistentan
concreto, el sistema de publicidad de la red social LinkedIn esta4 actualmente menos
estudiado que otros, y no existen herramientas que potencien la transparencia de su
sistema y sus precios como las desarrolladasgjparplo, para Facebook. Ademas, los
datos que maneja esta red social estan completamente ligados a los perfiles laborales de
los usuarios, y son muy amplios y detallados, convirtiendo a su plataforma de publicidad
en una potencial fuente de datos fiablesrdercado laboral a nivel mundiétiles para

la realizacion de estudios sociales que ayuden a revelar dindmicas que los datos

tradicionales obtenidos mediante encuestas no pueden revelar.



Si conseguimos automatizar el proceso de busqueda de poblagioeesutarlo
masivamente con distintas combinaciones, tendremos acceso a ingentes cantidades de
datos utiles para analizar multiples fendmenos sodielasionados con la economia y el
empleo En este sentido, en el presente trabajo desarrollara unanlegria de este tipo
dirigida al sistema de camparias de LinkedIn, con los objetivos que se describen en el

siguiente apartado.

1.2. OBJETIVOS
El objetivo del presente trabajo dsefar e implementam modulo software que sea
capazde obtener de forma automatica la informacién que ofrece la plataforma de
publicidad onlinede LinkedIn y que puede ser atil en multiples areas de investigacion,
desde el estudio del valor econémico de la publicidad ohlasta la elaboracion de

estudios sociolégicos enmarcados en el mercado de trabajo.

Lo que diferencia a LinkedIn de otras redes sociales es, precisamente, su orientacion al
mundo laboral. Por ello, los datos que manejan y que ofrecen como valor afiasiido en
plataforma de publicidad online estamsai mayoria relacionados con esta faceta, y una
herramienta capaz de obtener esos datos de manera automatica seria una fuente de datos
muy novedosa, clave para avanzar en las dos lineas de investigacion meagionada
potenciar su desarrolloy que tendria ademas la capacidad de abrir otras lineas de
investigacion basada en este tipo de datos en funcién de la evolucién de la herramienta y

la variedad de datos que pueda ofrecer en el futuro.

En concreto, los trespids de datos que se busca obtener a través de el ns6ftulare a

disefiarson los siguientes:

1 Numero total de usuarios que componen una audiezldemario de la audiencia
es el nimero aproximado de usuarios que cumplen determinadas condiciones o
conjunb de caracteristicas (ubicacion o ubicaciones, caracteristicas profesionales,
demograficas o de la empresa en la que trabajan). Se pretende obtener este dato
para cualquier audiencia definida por un conjunto de caracteristicas como el
descrito de forma aoinatica a través de el médulo software a disefiar. Con esta
informacion se pueden hacer estudios sobre la masa labonavestigar
fendmenos que se dan en ella, por ejemplo, cdmo cambia la cantidad de

trabajadores que se dedican a un area laboral en futheisu género o su edad.



1 Desglose de la audiencia en grupos: informacién sobre el porcentaje de individuos
de la audiencia que pertenece a cada grupo, de entre una lista que incluye opciones
de desglose por funcién laboral, por afios de experiencias/ &stos datos son
muy Utiles para estudiar la distribucion de una caracteristica concreta en diferentes
audiencias, por ejemplo, para estudiar cobmo se distribuye el nivel de experiencia
en determinados grupos de trabajadores y cdmo cambia esa distribacion

funcién del area laboral.

1 Pardmetros de coste de la campafia: son diversos parametros que definen el coste
de lanzar una campafia publicitaria dirigida a una audiencia. Estos datos, que
pueden incluir el nimero de visualizaciones esperado, el cosi® demanal,
etc., son utiles si se busca determinar el valor de los datos que en este caso
LinkedIn tiene disponibles a través de los usuarios de su red social, y por tanto
cuantificar el valor econémico o precio que los usuarios pagan por utilizar sus
savicios en forma de cesion de datos personales. Al existir otras plataformas de
publicidad online similares de otras redes sociales, como Facebook, estos datos
podian también ser comparados con los obtenidos de las demas plataformas para
determinar quién foece los mejores precios o las mejores cotas de alcance y

visualizaciones para una determinada audiencia.

El desarrollo de este modulo software pretead vezdar cumplimiento en primera
instancia a dosulobjetivos Por un lado, integrar el modulormoo parte del proyecto
europeo PIMCity, del que se dan mas detalles a continuacién; por otro, efectuar un
analisis propio de la brecha de género en el entorno laboral en todo el mundo con datos

obtenidos utilizando en médulo.

El modulosoftware desarrolladee integrar&omo parte del proyecto europeo PIMCity,

del programa H2020 (nU de proyecto 871370
ciudadanos, las empresas y las organizaciones estan informadas y pueden hacer un uso

ético y respetuoso de los datos parsol Hl]s Bl proyecto busca la capacidad de
seleccionar, clasificar y evaluar informacion de interés desde el punto de vista de la
privacidad y la gestion de los datos personales para ciudadanos y empresas, y en él se

disefian yprueban herramientas y mecanismos que puedan incrementar la consciencia de

4



los usuarios sobre estos temas, para facilitar esa labor didactica que logre que la sociedad

est bien informada sobre el uso de datos.
Sus principales objetivos, recogidos tamlaérsu pagina web, son los siguientes:

1 Hacer a los usuarios conscientes de la importancia de la privacidad y la gestion de
datos personales

1 Ayudar a los ciudadanos que ya son conscientes de lo anterior mediante
herramientas Utiles para obtener informac#lavante sobre estos temas.

9 Contribuir a la creacion de un espacio europeo de datos personales.

En concreto, este trabajo se enmarca en las herramientas de valoracion de datos desde la
perspectiva del mercado. El médulo del proyecto que se encarga de esto (DVatsiP:
Valuation Tools from thdlarketPerspectivi aprovechara las plataformas de pubbci

online mas populares paobtenerel valor monetariode cientos o miles de audiencias
(perfiles de usuarios) diferentes, lo que permitird a cualquier gestor de informacién de
producto (en este caso el producto son los propios datos sobre las auydienerasna
estimacion suficientemente precisa del valor de las audiencias para poder competir en el

mercado de venta de datos basados en audief#jias.
Los objetivos de ese modulo del proyecto son los siguientes:

1 Obtener el alor de los datos de audiencias de Facebook, Instagram y LinkedIn
1 Procesar, curar y almacenar los datos

1 Proporcionar acceso a los datos a través de una API

De este modo, el médulo desarrollado en este trabajo se integrard como parte del DVTMP
proporcionando toda la implementacion correspondiente al acceso a la plataforma de
LinkedIn, la obtencion de los datos y su presentacion en un formato compatibldey legib

por el resto déas piezas de softwageie compongan la herramienta final.

El segundo subobjetivo que se persigue con el desarrollo del médulo sodstéare
relacionado con la segunda parte de este trapags, demostrar su gran valor social
utilizandosus capacidadgmara obtener datos sohre fenbmeno con gran impacto en la
sociedad actualmentda brecha de género en el mundo labof# estudiara este

fendmeno entre paises de todo el mundo en funcion del &rea laboral de los trabajadores.



Este casale uso se desarrolla en el capitulo 5 de este traPaja. ello, se tendra que
tratar la escalabilidad de la herramienta, es decir, evaluar su capacidad de obtener datos
de forma masiva, haciendo las modificaciones pertinentes para adaptarla a esachecesid

como se describe en la seccion. 4.5



2. CONTEXTO PREVI O

Este trabajgersigwe poder realizar un usautomatizado de la plataforma de publicidad
online de LinkedIn, por lo que es fundamental entender su funcionamiento, los servicios

gue ofrece y la variedade opciones que incluye.

Para ello, primero se describird cdmo se puede crear una cuenta para empezar a usar la
plataforma, después se describiran las diferentes opciones publicitarias disponibles, las
opciones de segmentacion, la informacion que seieex para lanzar la campafna
publicitaria, y el significado de cada uno de los términos que forman las previsiones que
LinkedIn muestra al definir un grupo objetivo. Esta informacion es la que se pretende

recopilar de manera automatica con el sistemaeaesarrolla en el trabajo.

2.1. CREANDO UNA CAMPANA PUBLICITARIA
La plataforma de anuncios de LinkedIn esta accesible a cualquiera que tenga una cuenta
en esta red socidkEn la URLlinkedin.com/campaignmanager/logse inicia sesion y, si
no se haitilizado nunca la plataforma de publicidad con esa cuenta aparece una pantalla

como la siguiente:

(8] %

Aceptar y crear cuenta Lanzar campafa

ile damos la bienvenida al Administrador de campanas!

Nombre de la cuenta

Cuenta publicitaria de Angel 72

Moneda

Estados Unidos, délar (USD) v

Ten en cuenta que no podras cambiar la moneda después

Vincula una pagina de LinkedIn a tu cuenta (opcional)
Algunas campafias requieren usar una pagina de LinkedIn.

Introduce una URL o un nombre existente

Crear una pagina de LinkedIn +

Al hacer clic en «Aceptar y crear cuenta», das tu conformidad A t
al Acuerdo de publicidad. ceptar y crear
cuenta

Fig. 2.1. Pagina de bienvenida al administrador de campafias publicifafias.




Dentro de la cuenta de LinkedIn, hay que crear una nueva cuenta del administrador de
campafias publicitarias, seleccionar la digsa queremos utilizar, y vincular una pagina

de LinkedIn a la cuenta para utilizar en las campafias. Como se indica enda,ignag

como se vera mas adelante, para algunos de los diferentes tipos de campafias publicitarias
es obligatorio vincular una pagina de LinkedIn. Si se vincula una pagina a la cuenta
publicitaria, se usara en todas las campafias que se lancen con la querez kgllenos

los campos se procede a crear la cuenta, lo que implica dar la conformidad con el Acuerdo
de Publicidad de LinkedI].

A continuaciénpideelegir elgrupo de campariasi,no se tienen grupo creados, se puede
crear un nuevo grupo o utilizaal grupo por defecto. Se le puede dar un nombre para

diferenciarlo de otros grupos que se puedan crear mas adelante.

Los grupos sirven para agrupar las campafias y trabajar con mudltiples proyectos
publicitarios de forma orgarazla, gestionando en un mismo grupodas compartan
ubicacién, presupuesto, o0 alguna otra caracteristica. Exidieniie maximo de 1000
campanfas por grupo. Para gestionar camparfas que tienen distintas audiencias objetivo o
distintas estrategias de matikg, se pueden utilizar grupos diferentes. En cada grupo se
puede establecer un presupuesto global para todas sus campafias, y también activar o
pausar el grupo, activando o pausando asi todas sus campafias a la vez. Esto permite tener
un mayor control solkrel coste y la programacion de las campaBssmportante saber

que, una vez iniciadas las campafas, no se pueden mover de grupo.

En elgrupo por defecto se agrupan las campafias existentes antes del lanzamiento de la
funcioén de grupos en administrad@ camparfias. También es el grupo al que por defecto

se asignan las camparfas si no se seleccionakstrel grupo por defecto no se pueden
cambiar los ajustes de presupuesto y programacion, sino que de forma fija se activan las

campafias de forma continuaalpartir de su creaciéfb]

2.2. OPCIONES DE OPTIMIZACION
Tras asignar la campafia a un grupo, aparece la ventana de configuracion. En primer lugar,
se da a elegir entre diferentes objetivos segun las necesidadesidehnte, divididos
en tres categorias: conocimiento, percepcion y conversiones. En cada categoria se ofrecen

distintos objetivos:



I Conocimiento:

Conocimiento de la marca: sirve para dar a conocer los servicios,

productos y marca del negocio a mastgen

1 Percepcion:

Visitas al sitio web: sirve para generar trafiamaitio web o0 a una pagina
o evento de LinkedIn. La campafia se mostrara a personas que tienen mas

probabilidades de hacelic enlos anuncis.

Interaccioén: sirve para potenciar la interaccion social con el contenido del
anunciante en LinkedIn (paginas yeetos), y aumentar el nUmero de
seguidores de la empresa. El anuncio se muestra a las personas que tienen

mas probabilidades dsguir al anunciante e interactuar con su péagina.

Visualizaciones de video: sirve para potenciar las visualizaciones de un
anwcio en video. La campafia se mostrara a las personas que tengan

mayor probabilidad de ver el video.

9 Conversiones:

Generacion de contactos: sirve para obtener mas posibles clientes de
calidad. Permite integrar directamente una plataforma de generacién de
contactos, incluyendo de forma automatica la informacion del perfil de

LinkedIn. La campafia se mostrara a las personas que tienen mas

probabilidad de rellenar un formulario de generacion de contactos.

Conversiones en el sitio wedirve para obtener mas cpras del producto

o altas en el servicio que se ofetta campafia se mostrara a las personas
que tienen mas probabilidad de realizar las acciones que le interesan al
anunciante, que se configuran y monitorizan a través del menu de

seguimiento de conversies

Solicitudes de emplegirve para promocionar oportunidades laborales en
la empresa anunciante. Permite recibir mas solicitudes de trabajo, porque
la campafia se muestra a las personas que tienen mayor probabilidad de

ver y hacer clic en los anuncide empleo.



Objetivo @

iManos a la obra! Selecciona el objetivo que mejor se adapte a tus necesidades.

Conocimiento Percepcion Conversiones
Conocimiento de la - - Generacion de
Visitas al sitio web
marca contactos

Conversiones en el sitio
web

Interaccion

Visualizaciones de

) Solicitudes de empleo
video

Fig. 2.2. Objetivos de campafi§3]

2.3. OPCIONES SEGMENTACION
El siguiente paso es establecer un criterio de segmentacion para seleccionar el publico
objetivo de la campafi&l objetivoes aprovechar los datos s perfiles de LinkedIn
para lanzar la campafia solamente hacia personas con un perfil determingeonplor e

publico en Madrid que trabaje en el area de ingenieria.

Para seleccionar los criterios de segmentacion, el gestor de campafias ofrece una interfaz
en la que lo primero que se debe especificar es una ubicacién, esto puede ser un pais, una
region o um ciudad. Es obligatorio introducir al menos una ubicacién, aunque se pueden
introducir varias, de este modo la campafa se lanzariblaigpde todas ellas. También

se permite excluir ubicaciones, esto es Uutil si, por ejemplo, se pretende lanzarddacamp

al publico de toda una regidon excepto su ciudad principal. Después, permite seleccionar
el idioma en el que el publico tiene configurado su perfil, por defecto se escoge inglés

para llegar a todos los usuarios.

Para acotar mas la audiencia, se ofrete interfaz de seleccion de caracteristicas de
perfiles profesionalescompuesto por una barra de busqueda y dos opciones de

segmentacion:

91 Pdblicos: permite llegar a cuentas y contactos conocidos y se basa en la carga
manual de listas que contienen empses@&ontactos, en la busqueda de publico
similar al que ya tiene la pagina del anunciante, o en segmentaciones adicionales

dentro de ese mismo publico.
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9 Caracteristicas del publico: permite seleccionar directamente caracteristicas de la
audiencia, como su edad, género, industria en la que trabajan, aptitudes, cargos y

otras.

Para este trabajo interesa detenerse en la opcion caracteristicas del publico porque, como
se verd mas adelante, es dondsedeccionarios criterios de segmentaciqoe requiere
el proyecto en el que se enmarca este trabajo.

¢Quién es tu publico objetivo?

Empieza a crear tu publico buscando las caracteristicas de los profesionales a los que quieres llegar  Cerrar

Q Buscar Mas informacion sobre criterios de segmentacion
- Empresa
Publicos
Usa los datos para v || segment = |C‘-“ ’ . ‘g
&g Usalos datos para volver a segmentar a Caracteristicas demogréficas

tu sit b o llegar a cuentas

y contactos conocidos
Educacion

Experiencia laboral

Caracteristicas del publico
go Afade criterios de segmentacién como e ntereses y rasgos

as aptitudes

cargo, el sector o

Excluir personas por caracteristicas del publico y Matched Audiences

ra discriminar a nadie por sus caracteristicas personales, como el sexo o la edad

Mas informacién

Las herramientas de LinkedlIr
ni por la raza o etnia (ya sean re

Fig. 2.3. Caracteristicas deliplico ofrecidas poLinkedn CampaignManager[3]

Es importante tener en cuenta que algunas de las opciones estan limitadas y tienen un
conjunto finito de eleccion en la interfaz, como por ejemplo el género (hombre o mujer),
mientras que otras, como las aptitudes, son conjuntos tan grandes que sessinven d
interfaz de busqueda. Esta devuelve las aptitudes recogidas en la plataforma que mejor se

ajusten al término buscado, por ejemplo, si se bpigramador el sistema devuelve:

Programador de TI
Programador web
Programador de sistemas
Programador deideojuegos

Programador de proyectos

o gk~ wnh o

é
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Existe una barra de busqueda global ejuksi se busca algun términcada respuesta
i ncluir8 | a categor?2a a |l a que pertenece (c
de cada una de las categorias gdmiten busqueda en la qo®se devuelven resultados

pertenecientes a esta

A continuacion, se expondais opciones de segmentacias importantequeofrece el
gestor de campaigsla forma en que se clasifican st interfaz. Se omiten algunas ya
gue hay listas de opciones seleccionables que son demasiado largas y no son relevantes

para este trabajo.

1 Empresa:

o Categoria empresarial:
» Empresas mas innovadoras del mundo segun Forbes
» Fortune 100 (todo el mundo)
* Fortune 1000 @o EE.UU.)
= @

o Contactos de la empresa (ofrece barra de busqueda)

o Nombres de empresas (ofrece barra de busjueda

o é

9 Caracteristicas demogréficas

o Edad:
= Del8a24
= De25a34
= De35a54
» Mas de 55
0 Sexo:
= Hombre
=  Mujer

1 Educacion
o Disciplinas académicas (ofrece barra de busqueda)
o Instituciones educativas (ofrece barra de busqueda)
o Titulaciones (ofrece barra de busqueda)

1 Experiencia laboral

0 Aptitudes (ofrece barra de busqueda)

12



0 Afos de experienciéseleccionable unango desde un afio hasta mas de
doce afnos)
o Cargos (ofrece barra de busqueda)
o Funciones laborales:
= Administracion
» Arte y disefio
» Atencion al cliente
= e
o0 Niveles de experiencia
» No remunerado
» Formacion
* Principiante
= €
1 Intereses y rasgos
0 Grupos de Linkedlifofrece barra de busqueda)
0 Intereses de los miembros:
» Intereses de productos:
{1 Sistemas de gestion de aprendizaje (LMS)
1 Software de ciberseguridad
1 Software de colaboracion
1 é
» Intereses generales:
1 Arte y entretenimiento
1 Cienciay medio ambiente
1 Economiay fianzas
1 é
o0 Rasgos del miembro:
= Ascenso reciente
= Cambios de empleo reciente
= Contribuidores recientes

= é
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Empresa > Categoria empresaria

Caracteristicas demograficas Contactos de la empresa
Educacion Nombres de empresas
Experiencia laboral Sectores de la empresa
Intereses y rasgos Tamafio de empresa

Tasa de crecimiento de la empresa

Fig. 2.4. Subcategorias dentro de la categoria de emd¥sa

Estainterfaz permite hacer una combinacion logica de elementos, equivalente a combinar
caracteristicas mediante sentencias de suma y multiplicacion légicas, o como se llama en

la plataforma, acotar mas el publico (AND) y seleccionar mas caracteristicas (OR).

2  Empresa ' Categoria empresarial Q Buscar

Empresas con mayor crecimiento de la Fortune 100 (todo el mundo)
(] Empresas mas innovadoras del mundo segun Forbes
] Fortune 1000 (solo EE. UU.)
(] Fortune 5 solo EE. UU

Fig. 2.5. Opciones de categoria empresaiia]

Inmediatamente después se puede habilitar o deshabilitar la expansion de publico, esto
es, si se quiere llegaparsonas similas al publico objetivo o exclusivamente al publico

gue coincide con las caracteristicas seleccionadas de forma é&agiencipio, esto
aumentaria el tamafio total de la audiencia, sin embargo, en las pruebas que se han
realizado no se ha observado nuaoa variacioren elnimero de miembros al activar o

desactivar esta opcion.

A continuacion, se explicaran los datos y estimaciones que muestra la plataforma una vez

se ha seleccionado una audiencia objetivo.
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2.4. ESTIMACIONES DE COSTE Y RENDIMIENTO
Una vez seadccionada la audiencia objetivo, la plataforma muestra una serie de
estimaciones y datos que son de utilidad al anunciante para hacerse una idea del alcance
y el coste que tendrd su campafia. Esto es lo que la plataformapHiantestico de

resultados

En primer lugar, se ofrece el tamafio total de la audiencia objetivo (nUmero de usuarios
gue encajan con el perfil seleccionado mediante las caracteristicas del publico). A
continuacion, se ofrece un prondstico de gasto y rendimiento para un dia, sigte dias
treinta dias. Normalmente se utiliza como referencia el prondsticarpaxadias, pero

los tres estan disponibles para su visualizacion. El pronéstico incluye los siguientes datos:

1 Presupuesto econdmico para el periot
_ B Prevision de resultados ® &
muestra una estimacior{con cota

inferior y superior) del dinero que Tamafio del publico objetivo

costaria mantener la campafia acti 400.000+

durante el periodo tempore Dpesglose por segmento

correspondiente (un dia, siete slia

treinta dias). Cabe aclarar que en e | genieria 0%
punto aln no se ha seleccionado  Tecnologia de la informacion 15 %
. . : ”

presupuesto, por lo que la estimacic Operaciones 10 %
b d | diari Educacion 9%
esta basada en el presupuesto diario Desarrollo empresaria .

defecto de la plataforma, que sc Ocultar segmentos

cincuenta délares al dia. El presupue:

o ., . 1dia 7 dias 30 dias
de la campafia cambigpasteriormente

al establecerse un presupuesto dia Gastoen 30 dias

970,00 USD - 1800,00 USD

. . N Alcance en 30 dias
f Impresiones en el periodo: indjagon St S ol T} e

49.000 - 110.000

personalizado.

una cota inferior y una superioel
Frecuencia media en 30 dias

namero de veces que el anuncio 1,8-34
mostrara a la audiencia objetistarante rig. 2.6. Previsiénde resultadog3]
el periodo seleccionado.
1 CTR: porcentaje de clics respecto a numero de impresiones, esto es, el tanto por
ciento de impresiones que resultardn cligueadas por los usuarios éassbi

expresa mediante cota inferior y superior.
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1 Numero de clics en el periodo: muestra una cota inferior y superior de los clics

esperados en el periodo de tiempo seleccionado.

Respecta estos datos, la plataforma informa de que son estimaciones yambizzen

ninguan nivel concreto de rendimien{6]

Ademads, se ofrece lo que la platafordemominadesglose por segmenten el que la
plataforma divide la audiencia total segun el criterio elegido, a saber: fuabidmal|

nivel de responsabilidad, afios de experiencia, tamafio de la empresa, sectores e intereses.
Si se escogiese, por ejemplo, un desglose por sectores sobre la audiencia Espafia

(ubicacién) + programacion (aptitudes), el resultado seria el siguiente:

Servicios y écnologias de la informacion: 21%
Software: 7%

1

1

1 Ensefianza superior: 5%

1 Desarrollo de programacion: 4%
1

Ingenieria industrial o mecénica: 4%

Se puede ver como los porcentajes no suman el 100%, esto es @iogerauestran
los 5 sectores con mayor porcentaje. También podria darse el caso de que los porcentajes
sumasen mas del 100%, en ese caso seria porque un mismo grupo de usuarios pertenece,

a la vez, a varios sectores de los mostrgds.

2.5. FORMATO DEL ANUNCIO
El siguiente paso en la configuracion de la campafia es la eleccion del formato del
anuncio. En funcion del objetivo seleccionadmiio de la configuracion de la campafa
(conocimiento de la marca, visitas al sitio welx;.) se tendra disponible un conjunto

distinto de formatos. La lista completa de formatos se describe a continuacion:

9 Anuncio con una imagen: anuncios de una sola imagen que apareceredn la
de noticias de LinkediIn.
9 Anuncio en carrusel: anuncios cdas 0 mas imagenes que apareceran faeth

de noticias de LinkedIn.
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Anuncio en video:

. , Audi Espaia
anuncios con un videc Eeusl s 70 ccquicores
Promocionado
que aparecera en faed En tu empresa siempre vas a querer tener toda la innovacién, por eso, a la hora
de elegir entre eléctrico o de gasolina, lo mejor es poder tenerlo todc ... ver mas

de noticias de LinkedIn.

Anuncio de texto: se
muestran en la columni
derecha o0 en la part
superior de la pagina d«
LinkedIn.

Anuncio para destacar
se personaliza con lo:
datos del perfi| para  AudiA Avant TFSle. Audi A7 Sportback TFSle.
promocionar la oferta de

O © 81- 2 comentarios

anunciante a traves de | (5 Recomendar &) Comentar (=) Compartir ﬂEnviar

version de ordenador.

. Fig. 2.7. Ejemplo de anuncio en carrugé]
Anuncio para obtener
seguidores: similar al anterior, pero para promocionar la pagina del anunciante.
Anuncio por mensajeaparecen en el buzon de los mensajes de LinkedIn del
usuario.
Anuncio en conversaciogimilar al anterior, agace en la conversacion.
Anuncio de eventoanuncia un evento de LinkedIn y aparece effiet de
noticias.
Anuncio con un empleo: anuncio con un solo empleo que se muestrieed la
de Linkedin.
Anuncio de empleo: anuncio personalizado con los datopeuid del usuario

para promocionar empleos a través de la version de ordenador.

Como se ha dicho, no todos los formatos estan disponibles para todos los obgetivos

campafia. A continuacion, se describe cuales estan disponibles para cada objetivo:

|l

Conogmiento de la marca: todos excepto anuncio por mensaje, anuncio con un
empleo y anuncio de empleo.
Visitas al sitio web: todos excepamuncio para obtener seguidores, anuncio con

un empleo y anuncio de empleo.
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9 Interaccién anuncio con una imagen, anun&n carrusel, anuncio de video,
anuncio para obtener seguidores, anuncio en conversacion y anuncio de evento.
Visualizaciones de videanuncio de video
Generacion de contactos: anuncio con una imagen, anuncio en carrusel, anuncio
de video, anuncio por mggje, anuncio en conversacion.

1 Conversiones en el sitio web: todos excepto anuncio para obtener seguidores y
anuncio de evento.

1 Solicitudes de empleo: anuncio con un empleo, anuncio de empleo, anuncio con

una imagen, anuncio para destacar.

En el siguienteapartado se veran las configuraciones que permiten establecer un
presupuesto automatizadprogramar el lanzamiento de la campafa y establecer el

modelo y parametros de puja.

2.6. PRESUPUESTO, PROGRAMACION Y MODELO DE PUJA
Una vez elegido el tipo de anuncal,siguiente paso es configurar el presupuesto y la
programacion temporal de la campafia. El grupo de campafias puede tener alguna
configuracion establecida para que sus campafas se pongan en marcha a partir de cierta

fecha, en ese caso la plataforma nogrimf de ello.

Para configurar el presupuesto existen diferentes opciones: se puede fijar un presupuesto
diario, un presupuesto total, o ambos. El presupuesto se fija en ddélares. Sin embargo, la
plataforma nos adviertde que, en el caso del presupuestaidjael gasto diario real

puede variar, es decir, mediante el presupuesto diario no se fija un limite de gasto diario:
cuando los anuncios tengan la posibilidad de obtener mas resultados, se podra superar en
hasta un 50% el presupuesto diario, y otros skagastara menos dinero, pesegun la

i nformaci -n que ofrece Ldurakieudasemagarcompletss p 8 g i
(de lunes a dominga)unca se superara el presupuesto diaidtiplicado por siete. IS

tiene un calendario establecido, con tetha de inicio y finalizacién, el gasto total de la

campafia no superara la cantidad igual al presupuesto diario multyghcadl nGmero

de dias de la programacioiis]

Las opciones de programacion temporal de la campafia dependen de la opcién elegida

para fijar el presupuesto:
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1 Si se ha escogido fijar el presupuesto diario, se podra elegir entre activar la
campafa de forma continuada (indefinida), o establecdethss de inicio y
finalizacion. El gasto maximo total serd entonces el presupuesto diario fijado

multiplicado por el nUmero de dias que durara la campafa.

9 Sise haescogido fijar el presupuesto total, se deben establecer las fechas de inicio

y finalizacion.

1 Sise ha elegido fijar tanto el presupuesto diario como el total, se debera establecer
una fecha de inicio de la campafia, y estara activa hasta que se agote el presupuesto

total.

El siguiente paso es fijar la estrategia de puja. La publicidad aigeneral, también

en otras plataformas, se rige por sistemas de puja en los que los anunciantes ofrecen un
precio (una puja) por unidad publicitaria. Esta unidad publicitaria normalmesumeclic

en el anuncio o una impresidde este modo, existen dogtricas generales para pujar:

el coste por clic (CPC) y el coste por mil impresiones (CPM). Los anunciantes elijen su
objetivo (clics o impresiones) y ofrecen manualmente puja en estos términos, y
después es la plataforma la que automaticamenteiealjoa@da espacio publicitario de

los perfiles de la audiencia seleccionada al anunciante que mas haya pujado por ese
objetivo. En algunas plataformas existen también otras métricas como coste por video
(CPV). Sin embargo, generalmente las plataformas efresistemas semiautomaticos o
completamente automaticos para calcular las pujas, optimizando el presupuesto fijado
para obtener la mayor cantidad de unidades del objetivo seleccionado, de forma que el

anunciante no tenga que preocuparse por esto.

La platabrma de LinkedIn ofrece esas herramientas de optimizacion. En primer lugar, se
puede elegir un objetivo de optimizacion. Ademas de los béasicos (por clics o por
impresiones) existen otros, que estaran disponibles en funcion del objetivo de campanfa
gue se af)io. Los objetivos de optimizacion disponibles para cada objetivo de campafa

son los siguientes:

1 Conocimiento de la marca:
o Alcance (recomendado por la plataforma): Optimiza el nidmero de

usuarios unicos a quienes se muestran los anuncios. Es diferente a
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impresiones, ya que si, por ejemplo, a un mismo usuario se le muestra el
anuncio cinco veces durante la campafa, con el objetivo de impresiones
se estaria pagando por las cinco, mientras que con este objetivo se pagaria
por haber mostrado el anuncio a eswanio al menos una vez. La
desventaja de este objetivo es que no admite puja manual.

0 Impresionesmuestra tantas impresiones como sea posible.

1 Visitas al sitio web:
o Clics en la pagina destino (recomendado por la plataforma): muestra los
anuncios a las pgonas que tienen mas probabilidades de hacer clic en el
enlace a la web del anunciante.

0 Impresiones.

1 Interaccion:
o Clics de interaccion (recomendado por la plataforma): muestra los
anuncios a las personas que tienen mas probabilidadedondeshacer
clic, sino de efectuar otras acciones como seguir al anunciante en LinkedIn
y otras acciones sociales.

o0 Impresiones.

1 Visualizaciones de video:
o Visualizaciones de video (recomendado por la plataforma): muestra los
anuncios a las personas que tienen prababilidades de ver el video
durante mas de dos segundos seguiiesconsidera visualizacion dos o
mas segundsseguidos deeproduccion mientras en la pantalla aparece al
menos un 50% del vide[2]

o0 Impresiones.

1 Generaciorde contactos:
o Contactos (recomendado por la plataforma): muestra los anuncios a las
personas que tienen mas probabilidades de enviar un formulario de
generacion de contactos.

o Clics.
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0 Impresiones.

1 Conversiones en el sitio web:
o Conversiones en el sitio webe€omendado por la plataforma): muestra
los anuncios a las personas que tienen mas probabilidades de llevar a cabo
acciones de valor en la web.
o Clics en la pagina destino.
o0 Impresiones.
1 Solicitudes de empleo:
o Clics en la pagina destino (recomendado potdtaforma)

0 Impresiones.

Una vez seleccionado el objetivo, se debe especificar la estrategia de puja. Existen tres
modalidades, que pueden estar disponibles o no en funcién del objetivo de optimizacion

seleccionado:

1 Maxima difusion Es la opcién completamee automética, en la que la plataforma
nos promete obtener los mejores resultados posibles con el presupuesto total que
se haya fijaddPara ello tiliza técnicaslemachine learningEsta disponible para
todos los objetivos de campafia, y aunque la campafa de maxima difusion se
pueda optimizar para conseguir clics, impresiones, llegadas a usuarios, etc., la
campafa siempre sera cobrada por impresiones (CPM), y sin poder fijar ninguna

puia u objetivo de costg10] [11]

1 Coste objetivo: Es una opcion semiautomatica, en la que se fija un coste objetivo
(por ejemplo,coste por cada mil impresiones si se ha elegido impresiones como
objetivo de optimizacidn) ya puja se ajusta para obtener los mejores resultados
dentrodel rango de este costeermite estabilizar el coste por resultado a la vez
gue se optimiza el rendimientioas pujas de este tipo pueden variar al principio,

y se estallizan tras los primerosincuentaesultados clavezl coste medio diario
nunca sera superior a un 30% mas que el coste objéiroalmente no esta
disponible para la generacion de clientes potenciales, las conversiones de sitios
web y las solicitudes dempleo[10] [12]
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1 Puja manual: Permite especificar el importe a pujar por resulaglocobro se
hara por clics, impresiones u otros criterios en funcion del objetivo de
optimizacién seleccionad®torga pleno control sobre la oferta del anunciante en
la subastaperosi la puja es demasiado baja se obtendran menos resultados y por
tanto no se llegarda al publico objetivo en la misma medida. La plataforma muestra
el rango en el que se sitlan lasgsujle los competidores por un publico similar
para orientar al anunciante en su estrategia. Las pujas de estos competidores
pueden variar durante la campafia, con lo que se deberia actualizar periédicamente
la puja manual para que siga siendo competitiste Bpo de puja esta disponible
en todos los objetivos de campafa, formatos de anuncio y objetivos de

optimizacion[10] [13]

Una vez seleccionados estos parametros, la plataforma actualiza las previsiones de coste
y rendimiento que se describieron en el apartado anterior. Los siguientes pasos serian
relativos a la configuracion de los anuncios, donde se procedesialdecerleaspecto

visual del anuncio, las imégenes, textos y/o videos que lo compproemfirmar el
lanzamiento de la campafido se describen estos pasos en profundidad por no ser de

interés para el presente trabajo.

2.7. CONCLUSIONES
Se ha descrito en detalle el funcionamiento y las opciones de configuracion del gestor de
campafias publicitarias de LinkedIn. Estas nociones de la funcionalidad de la plataforma
se utilizanmés adelanteen este trabajo para desarrollar una herramientevaeftque
pueck obtener las previsiones de una campafa: niumero de individuos que componen la
audiencia objetivo, coste de la campafia durante un periodo de tiempo, rendimiento
esperado en términos de cantidad de resultados (clics, impresiones, etc.) smal mi

periodo, y el desglose por segmento de la audiencia.
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3. ESTADO DEL ARTE

El estudio de las plataformas de publicidad online y la obtencién de datos de estas tiene
ya algo de recorrido, con trabajos recientes centrados sobre todo en la plataforma de
publicidad de FaceboolEn este apartado se expondran los principales articulos que se
han consultado durante la elaboracion de este trabajo, en especial de cara a la obtencién

y andlisis de datos de estas plataformas.

3.1. TRABAJOS PREVIOS EN LA PLATAFORMA DE PUBL ICIDAD DE
FACEBOOK
La plataforma de publicidad de Facebook se ha utilizado para obtener datos de forma
masiva y automatica desde hace algun tiempo, y en mayor medida que la de LinkedIn,
gracias a que los criterios de segmentacion que ofrece son de cagganeral (sobre
todo intereses de la audiencia, por ejemplo, interés por ciertas peliculas, grupos artisticos,
partidos politicos, etc.), y también por el hecho de ofrecer una API de programacion

accesible que facilita la construccion de herramiergasbtencion automatica de datos.

Los datos de audiencias de Facebook se han utilizado en diversos eBmidesmplo,

en[14] se utiliza la API del gestor de anuncios de Facebook para obtener las audiencias
guetienen interé por determinados elementos considerados sensibles, relacionados con
origen étnico, religion, opiniones politicas o sexualidad entre otros temas, y con los datos
obtenidos se analiza la prevalencia de estos intereses sensibles en la asignacion de
anunciosa los usuarios en todo el mundo.[E8], se utiliza la misma API parconstruir

una extensién de navegador que permite a los usuarios conocer una estimacion del valor
econdmico que generan durante una sesion de uso de Hacbheada en el valor
comercial de sus datos personales. Otros trabajos han analizado la discriminacion que
puede darse en los algoritmos que asignan los anuncios a los udirilaspobreza en

el mundo[17] o incluso los flujos migratoriod 8]. Esta cantidad de trabajos demuestra

gue la API del gestor de anuncios de Facebook ha tenido un mayor recorrido en cuanto a

utilizacién en investigacion.

Més relacionado coaste trabajo interesa especialmente el estaditizadopor David
Garciaet al [19], donde seanaliza la brecha de género a través de datos masivos.

Utilizando la API de anuncios de Facebook, se obtiene el nimero de upoaroad y

23



género en cada pais, cubriendo 217 paises y mas de 1.400 millones de usuarios.
Especificamente, obtienen mediante la API el nimero de usuarios y DAUs (usuarios
activos diariamente) para cada combinacién de género y edad, iterando las edades en
intervalos de un afio desde los 13 a los 64 afios y con un ultimo grupo que incluye los
usuarios de 65 afios 0 mas. Los datos obtenidos estan disponibles en un repositorio de
Github[20].

Con esos datosecalculauna medida deidision de géneroEn concreto, el calculo se

realiza tomando, para cadéngro y edad, un valor estable del nimero de usuarios activos
diarios (obtenido como la mediana del valor diario durante todo el mes de julio de 2015);

y tomando como ratio de actilad para cada grupo el cociente entre este valor y la
poblacion total de ese grupo en el pais correspondiente (con datos del US Census Bureau).
El logaritmo del cociente desta ratio para hombres y mujeres de todas las edades

mismo paises elFacebok Gender DividgdFGD). A partir de ese valose obtiene un

mapa de calor en el que se puede visualizar qué paises cuentan con una diferencia mas

acusada entre el nimero de homslyrenujeres que usan Facebook.

Los resultados revelan qlas zonagon mayo predominancia de usuarios hombses

la mayoria de los paises de Africa, oriente medio y el subcontinente indio. Ademas, se
elabora un modelo de regresion lineal del FGD en funcion de cuatro indices de
desigualdad de género del World Economic For(wpatunidades econdmicas,
educacion, salud y participacion politica), llegando a la conclusién de que el factor con el
gue mas se relaciona el FGD es la igualdad en educacién (los paises con mayor igualdad
de género en educacion tienen un menor FGD). En @@aparametros no basados en
género, se observa que la penetracion de Internet esta inversamente relacionada con el
FGD, y correlacionado con el producto interior brdor tanto, la metodologia de este
estudio es util para el andlisis de problemas m@fetios con la brecha de género, y sus
resultados son sdlidos y demuestran la validez de este tipo de datos para el objetivo

propuesto.

Otro articulo en el que se estudian las similitudes culturales entre paises con datos de
Facebook[21] tiene especial relevancia para este trabajo, porque se tomara la
metodologia utilizada para medir las similitudes entre paises en el caso de uso expuesto
en el capitulo 5, aplicandola a la medida de similitud de la distribucién de brecha de
género por area laborales entre paises. La metodologia en cuestion utiliza una

implementacién de agrupamiento jerarquico disponible en un paquete del lenguaje
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Python con la distancia coseno entre vectores y usa como criterio de union el método de

Ward de varianza minima

3.2. OTROS TRABAJOS SOBREDATOS OBTENIDOS DE LINKEDIN
También existen algunos trabajos previos de estudio de datos obtenidos de la plataforma
de publicidad de LinkedIn, aunque no se ha encontrado ninguno que detalle si se utiliza
para ello alguna herramientge obtencién automatica, y por tanto la implementacion
técnica, el disefio o el enfoque de la herramienta utilizada para automatizar el proceso son
desconocidos y no es posible efectuar una comparacion de la solucion con el enfoque

propuesto en este trabaj

En realidad, estos trabajos se centran en la descripcion de los datos que se utilizan y el
analisis que se hace sobre ellos, y Unicamente se menciona que los datos son obtenidos
de LinkedIn.

En el primero de elloglaranko et a[22] proponen un analisis de la brecha de género
laboral en 20 areas metropolitanas de Estados Unidos, con datos de estas localizaciones
segmentados por edad, génsextor empresarial y aptitudes. En concreto utilizan las 17
categorias empresarialgse ofrece la plataforma de LinkedIn, 25 aptitudes (la mayoria
relacionadas con el desarrollo de software y algunas con el mundo de la empresa y el
marketing) y los 4 grupos de edad que proporciona la platafjeanaadefinir todas las
combinaciones posib$ junto a las localizaciones y el géndiediante una medida de

la brecha de género definida como el cocienteeezt nUmero de hombres y la suma de
hombres y mujeres, estiman el nivel de igualdad existente en cada aptitud, industria,
grupo de edad y talizacién; y realizan una comparacion y validacién de los datos a
través de datos dBlureau of Labor StatisticBLS)del afio 2014.

Sus conclusioneson quda brecha de género varia mas entre diferentes industrias, algo
menos entre aptitudes, y se mané bastante estable entre localizaciones, y que tiende
con la edad hacia una mayor representacion de los hombres. Ademas, se destaca que el
articulo sirve como prueba de concepto del valor que tiene la plataforma de anuncios de
LinkedIn para la realizaéh de estudios sobre fendmenos sociales, validando la
consistencia de los datos a través de la comparacion mencionada con BisSdel
destacando la facilidad de obtencion ciertos datos, como los de ciertas aptitudes, que son

dificiles de encontrar con o métodos, y subrayando la mayor granulandeapidez
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de obtenciérde los datos en comparacién con las fuentes tradicionales (encuestas de

empleo).

El segundo articulo consultado sobre el tema es ®lederoostet al. [23], en el que
participaron tres de los autores del articulo anterior y deedanalizan también las
brechas de género usando datos de Linkeslitnembargoen este caso se centra en el
sector de tecnologias de la informarciose hace un analisis a nivel de padgnparando
algunos de los resultados con los que se dan al analizar los datos obtenidos de la
plataforma de FacebookEn este sentidogste trabajose diferencia del articulo
mencionadgpor dos motivosen primer lgar, en est estudo no se extrae el valor
econdmico de los datos, que es uno de los objetivos que se persigue en este trabajo dentro
de los requisitos de la herramienta que se desarrollara en el proyecto PIMCity, y al que
se dara cumplimiento en la soléipropuesta en el capitulppbr otro lado, en el caso

de uso que se presenta en el capitulee futilizaréd tanto las areas laborales de la
plataforma comauna clasificaciérde areas laborales externa a LinkedIn, que cubre un
extenso rango de areas \ediene en cuenta multiples profesiones para cada una, siendo
una clasificacion exhaustiva, en lugar de centrarse en un ambito concreto como
tecnologias de la informacion. Ademas, se realiza un ejercicio de agrupamiento para
clasificar distintos paises dancion de su distribucién de la brecha de género en las

diferentes areas.

Por udltimo, se ha valorado la posibilidad de utilizar datos extraidos de LinkedIn
disponibles bajo acceso publico en el catdlogo de datdBaskelo Mundial[24]. Este
conjunto de datos es parte de una colaboracion entre LinkedIn y el Banco Mundial para
apoyar a investigadores y gobiernos en la comprension de un mercado laboral en
constante y rapida evolucion con datos detallados y dinamicos en el tiemgfinana
aptitudes, profesiones, industrias y migracién de trabajadores, con datos de méas de 140
paises y muestras anuales entre 2015 y 2019. En concreto, ofrecen sendos archivos con
datos utiles sobre las siguientes cuestiones: necesidades de aptitudésezrtesli
industrias, penetracion de aptitudes, variaciones de nivel de empleo por industrias, y
migracion de talentdzs un conjunto de datos muy completo, sin embargo, no se puede
utilizar para los propésitos de este trabajo por varios motivos. En puigaey no incluye

datos sobre los valores econdmicos y previsiones de rendimiento publicitario de las
audiencias, que es algo necesario para dar cumplimiento al uno de los objetivos del trabajo

en el marco del proyecto PIMCity. En segundo lugar, los dadose clasifican por
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género, de modo que no sirven para realizar el andlisis que se propone en el capitulo 5.
Por dltimo, los ultimos datos disponibles son del afio 2019, demasiado desactualizados
teniendo en cuenta el dinamismo del mercado laboral y @lorawecimiento en el

numero de usuarios de Linkedin.

Vistos los trabajos previos relacionados, en el siguiente capitulo se expone el proceso de
disefio e implementacién de la herramienta objetivo de este trabajo y los resultados
obtenidos, y posteriormense efectuara una obtencigrandlisisde datos en la linea de

lo visto en estos articulos a modo de prueba del potencial de la herramienta para la

realizacion de investigaciones de este estilo.
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4. L1 NKEDI' N DATA CRAWLER

4.1. REQUISITOS TECNICOS Y DISENO
El primer paso es abordar el disefio a alto nivel de la herramienta. Para ello hay que hacer

una recopilacion de funcionalidades y establecer claramente los requisitos de estas.

4.1.1FORMATO DE LOS DATOS DE ENTRADA

Al no haberse definido aun el formato de entrquiatendra la herramienta conjunta para
diferentes plataformas del proyecto PIMCity f@mato de entrada sera un archivo de
texto que contenga la combinacién l6gica de elementos. A los elementos en la misma
linea se les aplica la funcion l6gica OR, miastque a las distintas lineas se les aplica la
funcidnlégica AND. Por ejemplo, para la combinaciéon (Leganés OR Colmenarejo OR
Getafe) AND (Uniwersidad Carlos Ill de Madrid OR Redes) se tendria que conformar el
siguiente archivo de entrada

L egan®0 AColmenarejoo fGetafeo
fUniversidad Carlos |1l de Madridd  fiRedeso

Se decide que los elementos en la misma linea estén separados por tabulaciones (archivo
en formato TSY, ya que otros separadores como espacio, coma 0 punto y coma pueden

aparecer dentro de los elenwntle la combinacion.

4.1.2ARGUMENTOS DE ENTRADA DEL MODULO
El médulodebe recibir como argumentos de entdadasiguienteglementos

1 En primer lugarun fichero de texto con la informacion de inicio de sesion (correo
electréniccen la primera lineg contrasefien la segundaorrespondientes a una

cuenta de Linkedleon una cuenta publicitaria creada

1 En segundo lugagel fichero de texto que contesda combinacion légica en el

formato descrito en el apartado anterior.
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De modo que la forma de ejecutaneldulosera:

>node main.js params/login.txt input/input.txt

Siendomain.jsel codigoprincipal a ejecutar. En el directogp@aramsse almacena tanto
el fichero deinicio de sesiébn como otros ficheros de configuracion que se puedan
necesitar. En el directorimput se almacenan los ficheros de entrada, yetputse

almacenaran los ficheros de salida resultantes de la ejecucion.

4.1.3TAREAS QUE REALIZAR Y DIVISION EN F UNCIONES

En primer lugar, se quiere que el programa simule el inicio de sesidn y navegacion de un
usuario real, introduciendo los datos de inicio de sesion (usuario y contrasefia) en los
campos correspondientes, haciestio en el boton de iniciar sesion y navegando por la
pagina web hasta obtener, mediante inspeccidn de las cabeceras en las peticiones HTTP
gue efectua el navegador durante este proceso, todos los datos necesaiestOkens

y otras cabeceras) para potacer las peticiones especificagueridas.

Una vez se tienen todas las cabeceras que hacen falta para que el servidor acepte una
peticion, se necesita una funcién que formule la peticion para obtener la URN de un
elemento concretdestoselementos pueden ser de diferentes categorias, asi que esta
funcion debe permitir elegir de alguna forma el tipo o tipos entre los que se quiere buscar

el elemento. Si hay varios tipos posibles para ese elemento debera poder indicarse una
prioridad. Por ejempl o, AMadri do ioseg,ypodr 2 a
en caso de no encontrarse, se podria buscar en Universidades. Normalmente se querra
buscar el elemento en un solo tipo, pero la funcién debe proporcionar esa flexibilidad de
cara a los futuros usos que pueda tebarlista de tipos se extrae dasldiferentes
opciones que da la plataforma de publicidad a la hora de definir la audiencia objetivo
seleccionando para la herramienta aquellos que se consideran mas interesantes de cara a
los objetivos del trabajoya que aln no se han especificado fasames que deben estar
disponibles de forma obligatoria en la herramienta global del proyecto PIM&itylas

distintas categorias disponibleslafuncionde busquedaeran las siguientes
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1 Localizaciones 1 Empresas

1 Aptitudes 1 Disciplinas académicas
1 Titulaciones 1 Género

1 Instituciones educativas 1 Funciones laborales

1 Cargos 1 Sectores de la empresa
1 Grupos

1 Intereses

Alguna deestascategorias no ofrece una interfaz de basqueda, sino que simplemente
muestradiferentes subcategorias predefinidas, que contienen dentro distintas opciones
para seleccionar, como por ejempBexo dentro de la categori€aracteristicas
demograficasEn estos casos la herramienta no solicita al servidor la URN del elemento,
de modoque para simular un comportamiento real se implem&ntamecanismo que
detecte estas categorias especiales y evite hacer la peticiébn correspcediemdgya
almacenada de antemano la informacion de estas opciones (género, fuabmnadss y

sectores de la empresa) para utilizarla en las peticiones en las que se necesite.

Esta funcion debe ademas guardar en un archivo un registro de los elementos que se hayan
solicitado, que incluya el nombre que LinkedIn da a ese elemento, susuRiNg, una

lista con los nombres que al buscarse devuelven este elemento (por ejemplo, el elemento
Madrid, Comunidad de Madrid, Espafia sera devuelto al buscar Madrid, de modo que
Madrid debe figurar en esta lista de nombres) y cualquier otra informgquirsea
necesaria para las funciones que tengan que leer este rdjstedlo, se utilizara para
implementar el mecanismo mencionado en el parrafo anterior: este registro se inicializara
con la informacién contenida en otro registro fijo, en el quessdbira la informacion

de las categorias que no efectian busqueda de Ypdsteriormente se ira actualizando

con la nueva informacion que se vaya obteniendo dulantdistintasejecuciones de la

funcioén.

Tras obtener las URN de los elementos queugaen buscaise necesitafunciones que
construyan las peticiones de informacion sobre la combinacion l6gica de entrada con el
formato adecuado. El formato concreto de las peticiones es desconocido a priori, se infiere

inspeccionando las peticiones qealiza un navegador cuando se utiliza la plataforma



de anuncios de LinkedIin manualmente para introducir una combinacién logica de

elementos.
En este punto se requieren tres tipos de funciones:

1 La que nos proporciona la audiencia total. Debe devolvetimero entero con
la audiencia total.

1 La que nos proporciona estimaciones sobre el precio de la campafia, cantidad de
impresiones del anuncio, porcentajecties respecto a impresioneglcstotales,
todo ello en el periodo de 30 di&e debe poder elegl tipo de cobro (CPC o
CPM).

1 Laque nos proporcionaa segmentacion adicional de la audiencia con diferentes
grupos dentro de la categoria elegidd porcentaje de la audiencia que pertenece
a cada ua de elbs. Las categorias que deben poder elegirse son funciones
laborales, nivel de responsabilidad, afios de experiencia, tamafio de la empresa,

sectores e intereses.

Todas estas funciones reciben la combinacion logica, construyen la estructura que
determina la coimnacion, y escriben en sendos archivos la respuesta recibida del

servidor.

4.2. TECNOLOGIAS UTILIZADAS
Para lograr construir la herramienta objetivo de este trabajo se podria haber recurrido al
uso del API de programacion que ofrece Microsoft para la platafale anuncios de
LinkedIn[25]. Sin embargo, esta API tiene un uso muy limitado y existe mucho control
sobre las aplicaciones que tienen acceso a ella. Para poder utilizarla, es obligatorio
solicitar el acceso, registrando ldiegcion que va a hacer uso de ella en la pagina para
desarrolladores de LinkedIn y dando una descripcion detallada de qué informacion
utilizaria y a qué partes del servicio de marketing se necesita tener acceso; para después
pasar un proceso de evaluaciém el que se comprueba si la aplicacion cumple los
requisitos para hacer uso de la API. Al ser un proceso tan complejo y obtener una
funcionalidad limitada, se opta por buscar alternativas para la arquitectura de la

herramienta.
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De este modo, se disefiaminodelo en el quee plantean técnicas deb scrappingon
las que se simulari@ navegacion por el portal de gestibn de campafias vy, utilizando
informacion obtenida de esta navegacion, se lanzaran peticiones personalizadas al

servidor de manerautomatizada y se guardard la informacion de las respuestas.

A continuacionse detallan las tecnologias utilizadas, el propésito de cada una de ellas y

por qué se han elegido frente a otras alternativas:

4.2.11 ENGUAJE DE PROGRAMACION JAVASCRIPT

JavaScript esin lenguajedisefiado para su ejecucidén en el navegador, es decir, para
aplicaciones web. Sin embargo, en los ultimos afios se ha empezado a utilizar en todo tipo
deprogramagjue se ejecutan en la maquina local gracias al entorno de ejecucion Node.js.
Su cgacidad de manejar de forma directa archivos de tipo JS{Nser necesario
programar el codigo encargado delpeo del contenido a los atributos de una das®

en otros lenguajes orientados a objetos (por ejemplo,, Jeval motivo principal de
utilizar este lenguaje, porque tanto las respuestas del servidor como algunos de los
formularios de peticion tendran formato JSON. En JavaScript, el contenido de esos
archivos es asignable directamente a una variable del tipo @dijgot Como referencia
dellenguaje, ademas de la documentacién ofi2i|, se ha utilizado el librop & Going

de Kyle Simpso27],delaseri’r ou dondt know JS.

Existian otras alternativas validas como Python; sin egobae ha elegido JavaScript

por ser el lenguaje en el que se implementara el resto de los modulos que compongan la
herramienta disefiada en el proyecto PIMCitglemasJa ventaja deeste entorno es su
orientacion a eventos asincronos, que permite crdéi@acipnes de red escalables con

multiples conexiones concurrentes de una forma facil.

4.2.2PUPPETEER

Paramplementael disefiadel modulose ha utilizado un navegador Chromium integrado
enel mismo a través de Puppeteegue es una libreria de Node.js que proporciona una
API de alto nivel para controlar el navegador en cuestion, haciendo uso del protocolo
DevTools[28]. El navegador se puede usar tanto en niedallesgsin interfaz grafica)

como con una ventana de interfaz gréfica en la que se mostraré el contenido de navegacion
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y todas las opciones de ventana del navegador (como si se tratase de un navegador

corriente, pero controlado por el médulo de Node.js que lo lanza).

Este médulo permit controlar los clics, las entradas por teclado y todo tipo de acciones
gue normalmente se llevan a cabo de forma manual en un navegador, de modo que se
pueden construir con él herramientas para pruebas automatizadas de interfaces, obtencién
automatica denformacion de diversas paginas en internet, aende paginas en
formato PDF, etc. En este caso, se utilizard para automatizar el inicio de sesién y la
navegacion mediante clics hasta la interfaz de selecciébn de objetivos del gestor de
campafias de LirddIn. Durante el proceso, haciendo también uso de las herramientas que
proporciona Puppeteer, se interceptara el trafico generado para obtener los parametros
necesarios para construir peticiones idénticas a las generadas por una sesion de
navegacion manuatstos son ébkende acceso (en adelamtsf-token),el identificador

numeérico de la cuenta publicitaria (en adelateount id y las cookies de navegacion.

4.2.3CATAPULT WEBPAGE REPLAY

Catapult Webpage Repl§®9] es unaherranienta escrita en lenguaje Golang que sirve

para grabar sesiones de navegacion, de modo que se puedan después reproducir y simular
gue la interaccion es con el servidor real cuando en realidad es una grabacién previa y no
se estan lanzando peticiones fudeala maquina. Se utilizard para grabar sesiones de
navegacion manual y después reproducirlas cuando se prueban mdultiples ejecuciones
durante la implementacion de la herramienta, para que las respuestas salgan de la
grabacién y no del servidor real miexsirse solucionan errores y se perfecciona la
implementacion, y asi no saturarlo y evitar que se bloquee la cuenta que se utiliza para

acceder a la plataforma.

Estas son las principales tecnologias utilizadas para implementar la herramienta. Durante
el desarollo del trabajo se incorporan otras tecnologias, en particular durante la
adaptacion de la herramienta para que sea escalable a un uso masivo. En los apartados

correspondientes se detallan las tecnologias afiadidas y el motivo de su incorporacion.
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4.3. IMP LEMENTACION
En esta seccion se explicara la implementacion del modulo. Se empezara por mostrar un
diagrama del funcionamiento general con los diferentes elementos que componen la

solucidn, y después se explicara detalladamente cada uno de ellos.

El médulo se compone de funciones que implementan cada una de las funcionalidades

definidas en la fase de disefio. Estas funciones se llaman desde el codigo principal y se

sigue el flujo de ejecucion mostrado en el siguiente diagrama

Arranque del médulo

¢ Existe fichero Imprime error
de login? y termina

Arranca puppeteer, navega
al LCM, hace login, navega
en una secuencia fija y
obtiene el csrf-token, el id y
las cookies.

getTokenAndld

Imprime error
y termina

Array de elementos

»
»

Procesa fichero
de entrada,

inicializar

Array bidimensional

registro.
(combinacién) . getAudienceCounts

getForecasting

getnsights

Fig. 4.1. Esquema de las funciones que componen el mdgiaboracién propia.
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4.3.10BTENCION DEL CSRF TOKEN Y EL ID DE LA CUENTA

Esta funcion se encargara de obtener toda la informacion necesaria para poder conformar
peticiones valida que sean aceptadas y respondidas por el servidor. En particular, se
encarga de capturar y almacenar dos elementos imprescindibles en las petidddes: el

la cuenta publicitaria y elsrf-token

CSREF significaCrossSite Request Forgeryor sus sigla en inglés. La inclusion del
mecanismocsrf-token protege a la aplicacion de que se puedan hacer peticiones al
servidor desde cualquier sitio de Internétaavésdel dominio del usuario. Por ejemplo,

una pagina maliciosa podria tener un botén que, sdfdal emita una peticion al servicio

(en este caso LinkedIn Campaign Manager) que realice cualquier accion sin conocimiento
del usuario y haciéndose pasar por él, ya que el origen de la peticion es su propia direccion
IP.

El csritokenes un namero aleatio generado por el servidor de la aplicacién que evita
esta practica, ya que es entregado al cliente tras su autenticacion y de forola Gue s
aplicacion en cuestién lo pueda leer. La aplicaciéon incluye ese nimero en las peticiones
gue envia al servat, y si el numermo figura en las cabeceras de la peticion o es
incorrecto, no se realizara ninguna accion y se devolvera al cliente un error. Por ello, es
imprescindible implementar un mecanismo por el que, una vez que en el navegador se ha
iniciado se®n, se lean las cabeceras de las peticiones generadas por el cliente al navegar

por la interfaz para obtener este nimero, y también el id de la cuenta publicitaria.

Esta funcion se implementa interceptando las peticiones que genera el navegador en
determhado momento de la navegacion por la interfaz del gestor de campafias de
LinkedIn. Para ello se utiliza un evento de la paginBujgpeter que se lanza cada vez

gue la paginafectiauna peticion, para establecer una interrupcién y mirar sus cabeceras.

Al continuar la navegacidhaciendo clic en diferentes elementos de la interfaz de la
aplicacion que nos conducen hacia la interfaz del gestor de campafas descrita en el
capitulo 2 est interrupcionse lanza para cada peticion realizada, lee las cabeceras
comprobando la existencia del camgsyftokeny, cuando se encuentra, se captura y
almacenan una variable globalccesiblgara el resto de las funcion®ar otro lado, se
compruela laURL de cada peticion, para detectar la que contenga el id de la cuenta (se

busca un patron preestablecido que se ha definido tras analid&llade forma manual,
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viendola forma en que se incluye este elemento en las direcdiiRies: partir de cigo

momento de la navegacion por la intejfaz

La secuencia de acciones de esta funcién es la siguiente: al llamadetiveea
intercepcion de peticiones mediante la funcionRi@peteersetRequeinterception
Después se establece el codigo que se d@rutar cuando se emite el evergguest
(emitido cuando la pagina hace una petici@® extrae IdJRL de la peticion y las

cabeceras HTTP, y se comprueba si contienghye¢l tokenrespectivamente.

4.3.2FUNCION PARA LA OBTENCION DE LAS URN

Para implerantar esta funcion se analizan las peticiones que hace el navegador al buscar
items en las diferentes categoriBsr ejemplo, para la busqueflppleen la categoria
Empresasse genera una peticion HTTP de tipo GET a la siguiente URL.:
https://www.linkedin.com/campai gn-manager-

api/campai gnM anagerAdT argetingEntities?query=Appl e& accountl d=503797856& facets=
List(urn:li:adTargetingFacet:employers)& g=queryAndMulti Facet Typeahead

Se observa que en la URL la categoria se incluye en el dacgis,y en este caso es
employersPor tanto, se necesita una correspondencia entre las catdgéirigss en la

fase de disefio y su nombre interno

9 Localizaciones: locations 1 Grupos: groups

1 Aptitudes: skills 9 Intereses: interests

i Titulaciones: degrees 1 Empresasemployers

1 Instituciones educativas: schools 1 Disciplinas Académicas:
9 Cargos: titles fieldsOfStudy

36



De modo que la lista de categorias que debe raastarfuncién debera estar compuesta

por uno 0 mas de estos nombres internos.

Ademas, la lista de nomlwalebe ser
primero filtrada para dejar tnicamente I
elementos que no hayan sido buscac
previamente, esto es, que no estén er
fichero de registro @ elementos, del que
se hablarad méas adelante. Para esto se
el fichero de registro Ilamadc
json_urns.json y se recorre la lista (
nombres recibida con un budier, para
comprobar si existe en el registro ur
entrada con el mismo nombre o qt
contengaese nombre en su lista de otre
nombres. Los elementos que no estén
el registro y por tanto requieran peticic
al servidor se almacenan en un nue

array llamaddoSearch

Una vez extraidos los elementos a bus
en el servidor se utilizan dos buclies

anidados, el primeraecorre el array
toSearch y el segundo la lista de
categorias o0 tipos recibida com
argumento de la funcién. A cada elemer
a buscar se le aplica una codificacion
tipo percent encoding [30] para
introducirlo en el campgueryde la URL
de la peticion al servidor. También ¢
introduce la categoria en el luge

correspondiente  segun el ejemp

getURN

Comprobar
registro

Foriin
toSearch

For j in tipos

Peticion Servidor

Extraer datos
respuesta

Anadir a la
coleccion de
nuevas entradas

Actualizar
registro y
sobreescribir

observado, y se efectia la peticion a traig. 4.2. Diagrama de flujo de la funcién g&RN.
. ,[Elaboracién propia.

del navegador mediante la funcién

page.goto(URLYle Puppeteer, que deelve la respuesta del servidor.
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Con la respuesta en format8ON seextraen los datos que deben figurar en el archivo
de registro para cada elemento: nombiRN, tipo y ancestorsesto Ultimo se explica en
el apartado dedicado al archivoalmacenamiento locaCon esta informacion sfiade

una entrada ana variablelSONcon el mismo formato que las entradas del registro

Una vez tenemos esta variable goatiene todas las entradas nuevas, para cada una de
ellas se comprueba que no hayaguina variable en el registro con la middRRN, si es
asi se afiade la entrada completa al registro, si ya existe un elemento con IBRli§ma

se afiade el nombre por el que se lleg6 a esa respuesta su lista de otros nombres.

Para acabar se sobrescribeegjistro actualizado en el archivo json_urns.json

4.3.3.ARCHIVO DE ALMACENAMIENTO LOCAL DE LAS URNS

Todos los elementos encontradms la funcion del apartado anterior se deben guardar

en un registro local, que como se ha dicho anteriormente sedlpmaruns.json. Como

indica su extension, tendréa formato JS{3Hl], donde el nombre de cada elemento sera

el nombre que LinkedIn da a este elemento, y su valor sera a su vez otro objeto JSON,
gue incluira su tipo, su URN, un array aotnos nombres para este elemento y un array
llamadoancestorLisen el que se guardaran una serie de URNs que acompafian a algunos
de los elementos, por ejemplo, a las localizaciones, en la respuesta a la peticion de su
URN. Estoselementosseran necesasoal componer la estructura de las siguientes

peticiones como se vera en los proximos puntos de este apartado.

La funcion getURN consulta este archivo para comprobar si existen las entradas antes de
realizar peticiones al servidor (bien por coincideneidadcadena recibida con el nombre

del elemento o con alguna de las cadenas en ela@ras/nombreks y en el caso de que

no existan, tras hacer las peticiones pertinentes comprueba si los elementos recibidos son
iguales a alguno ya existente en el registro, en cuyo caso actualizad&distaombres

con la cadena que recibié al principio, o bienekoaso de que sean elementos nuevos

actualiza el registro para incluirlos.

Las siguientes funciones leeran los datos de este registro para efectuar sus propias
peticiones formadas por una estructura que plasma la combinacion l6gica de elamento
su entada. Estas peticiones requieren todos estos datos para poder formar sus estructuras

de forma que el servidor acepte las peticiones y devuelva respuestas.
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A continuacionse expone una muestra del registro en cuestion:

4.3.4.0BTENCION DE LA AUDIENCIA TOTAL DE UNA COMBINACION

Esta funcién solicita al servidor la audiencia total correspondiente a la combinacién légica
gue recibe como pardmetro de entrada. También recibe la padtopmigeer el id de

la cuenta publicitaria.

Lo primero que se necesita para implementar esta funcion es analizar una peticion de este
tipo hecha por el navegador durante una navegacion normal ensia sgieccionaierta
combinacion légica. Por ejemplo, para la tamacion Espafia AND(Node.js OR
JavaScript) AND Programador Wgebn el gestor de camparfias de LinkedIn se escoge
como localizaciérEspafa después se solicita que la audiencia tenga una de las dos
aptitudes Node.jso JavaScrip}, y después mediante la ofiAcotar mas el publicae

afiade la caracteristi€rogramador Welbuscandola dentro de la categdti@rgos Al
seleccionar el ultimo elemento se produce la peticiorsqumiscabas de tipo POST y
modifica el ficheracampaignManagerAudienceCourets el servidorA continuacion, se

analiza el formato del formulario de la peticion:
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