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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 función de las características de sus usuarios.  

En este trabajo se diseña una herramienta software capaz de obtener información de 

manera automatizada y masiva de la plataforma de anuncios de LinkedIn que, dado un 

conjunto de características que definen a un público determinado dentro del conjunto de 

sus usuarios, informa del tamaño de este, el coste y rendimiento estimados de la campaña 

publicitaria y una segmentación adicional del público en función de una característica 

elegida, por ejemplo, los años de experiencia profesional. Toda esta información es 

relevante obtenida de forma masiva porque permite conocer el valor de cada conjunto de 

datos, obteniendo el coste de dirigirse a diferentes públicos específicos en tiempo real. El 

módulo implementado se integrará en una herramienta multiplataforma para cuantificar 

el valor de mercado de los datos. Además, estos datos permiten estudiar fenómenos 

sociales, en el caso de LinkedIn relacionados con el mercado laboral; por ello, para 

completar el trabajo se aborda un caso de uso de la herramienta implementada en el que 

se analiza la brecha de género por áreas laborales y países en todo el mundo. 

Los resultados demuestran la usabilidad de la herramienta para este tipo de estudios y 

revelan que los países menos desarrollados tienden a mostrar una mayor brecha de género, 

al menos dentro del conjunto de profesionales que utilizan LinkedIn. 

 

Palabras clave: Publicidad online; Valor económico; Datos masivos; Crawling; LinkedIn. 
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1. INTRODUCCIčN Y OBJETIVOS 

 

1.1. INTRODUCCIÓN  

La publicidad online tiene una gran importancia hoy en día para el mundo empresarial. 

Al navegar por Internet, es prácticamente imposible no toparse con anuncios. Sin ir más 

lejos, cada vez que se hace una búsqueda en Google, los primeros resultados, aunque 

estén relacionados con la búsqueda, son anuncios: los propietarios de la web, producto o 

servicio que se ha buscado o que está relacionado con la búsqueda han pagado para que 

el enlace a su página aparezca ahí, como primer resultado, 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 publicitarias, con anuncios camuflados como 

si fueran una publicación más, en forma de imagen, vídeo, mensaje y muchas otras 

posibilidades. Esta mimetización de la publicidad o contenido patrocinado con el 

contenido regular hace que los usuarios pongan mayor atención en lo que se les está 

intentando vender. Esto, unido a que los anuncios que cada usuario ve están casi siempre 

personalizados en base a sus datos personales, incluyendo muchas veces los relacionados 

con su personalidad, gustos e intereses, hace que la publicidad online sea una de las 

formas más eficientes y eficaces de conectar vendedores de productos o servicios con los 

clientes más interesados en ellos. Es más eficiente porque es más barato que la publicidad 

tradicional y además los anuncios están más integrados en el contenido que consume el 

usuario, siendo más fácil retener su atención en el anuncio; y a la vez es más eficaz porque 

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

En efecto, lo que hace la publicidad online tan atractiva es la posibilidad de llegar a un 

público objetivo muy concreto, que cumple una serie de características elegidas por el 

anunciante. Las redes sociales que ofrecen este servicio muestran los anuncios a los 

usuarios seleccionados en base a los datos de su perfil (edad, sexo, aficiones, etc.). 

Cuando un anunciante desea lanzar una campaña publicitaria, dispone de interfaces en las 

que selecciona los parámetros del público objetivo, con múltiples opciones de 

segmentación que dependen de los datos 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 más relacionados con los intereses laborales de cada 
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usuario, las características de la empresa en la que trabaja y su perfil profesional. La 

elección de un perfil concreto combinando todas estas facetas resulta en infinitas 

posibilidades que dependerán de las estrategias de marketing demográficas y 

psicográficas de cada anunciante. Al elegir este público objetivo, generalmente las 

plataformas muestran una estimación de rendimiento y coste: número de visualizaciones, 

de clics, coste por visualización o por clic y coste total de la campaña, entre otros. Esta 

información es muy útil a la hora de planificar las campañas, diseñar, revisar y corregir 

continuamente la estrategia, y prever los resultados mejorando así la planificación de 

producción o la previsión de demanda del servicio. 

Sin embargo, este sistema tiene múltiples inconvenientes desde sus inicios que siguen 

hoy en día sin resolverse de forma definitiva. La falta de transparencia es uno de ellos: 

los precios de cada perfil varían constantemente, se basan en sistemas de puja, a menudo 

controlados por sistemas automáticos o semiautomáticos en los que la transparencia es 

muy limitada de cara a los anunciantes. Además, los usuarios en su gran mayoría no son 

conscientes del gran beneficio económico que estas empresas tecnológicas generan a 

través del tratamiento de sus datos personales. En los últimos años este tema ha adquirido 

mucha importancia a ojos de las entidades reguladoras y gobiernos, y desde el año 2018 

existe un Reglamento Europeo de Protección de Datos, de obligado cumplimiento en toda 

la Unión que persigue aumentar la consciencia sobre el tema, defender a los usuarios, 

establecer los mecanismos para que estos puedan ejercer fácilmente sus derechos respecto 

a sus datos personales, y aumentar la responsabilidad y la implicación de estas grandes 

empresas tecnológicas en las buenas prácticas y la trasparencia.  

Aún así, 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 competencia y reducir la opacidad del sistema. En 

concreto, el sistema de publicidad de la red social LinkedIn está actualmente menos 

estudiado que otros, y no existen herramientas que potencien la transparencia de su 

sistema y sus precios como las desarrolladas, por ejemplo, para Facebook. Además, los 

datos que maneja esta red social están 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 fiables del mercado laboral a nivel mundial, útiles para 

la realización de estudios sociales que ayuden a revelar dinámicas que los datos 

tradicionales obtenidos mediante encuestas no pueden revelar. 
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Si conseguimos automatizar el proceso de búsqueda de poblaciones y ejecutarlo 

masivamente con distintas combinaciones, tendremos acceso a ingentes cantidades de 

datos útiles para analizar múltiples fenómenos sociales relacionados con la economía y el 

empleo. En este sentido, en el presente trabajo desarrollará una herramienta de este tipo 

dirigida al sistema de campañas de LinkedIn, con los objetivos que se describen en el 

siguiente apartado. 

 

1.2. OBJETIVOS 

El objetivo del presente trabajo es diseñar e implementar un módulo software que sea 

capaz de obtener de forma automática la información que ofrece la plataforma de 

publicidad online de LinkedIn, y que puede ser útil en múltiples áreas de investigación, 

desde el estudio del valor económico de la publicidad online hasta la elaboración de 

estudios sociológicos enmarcados en el mercado de trabajo. 

Lo que diferencia a LinkedIn de otras redes sociales es, precisamente, su orientación al 

mundo laboral. Por ello, los datos que manejan y que ofrecen como valor añadido en su 

plataforma de publicidad online están en su mayoría relacionados con esta faceta, y una 

herramienta capaz de obtener esos datos de manera automática sería una fuente de datos 

muy novedosa, clave para avanzar en las dos líneas de investigación mencionadas y 

potenciar su desarrollo, y que tendría además la capacidad de abrir otras líneas de 

investigación basada en este tipo de datos en función de la evolución de la herramienta y 

la variedad de datos que pueda ofrecer en el futuro.  

En concreto, los tres tipos de datos que se busca obtener a través de el módulo software a 

diseñar son los siguientes: 

¶ Número total de usuarios que componen una audiencia: el tamaño de la audiencia 

es el número aproximado de usuarios que cumplen determinadas condiciones o 

conjunto de características (ubicación o ubicaciones, características profesionales, 

demográficas o de la empresa en la que trabajan). Se pretende obtener este dato 

para cualquier audiencia definida por un conjunto de características como el 

descrito de forma automática a través de el módulo software a diseñar. Con esta 

información se pueden hacer estudios sobre la masa laboral e investigar 

fenómenos que se dan en ella, por ejemplo, cómo cambia la cantidad de 

trabajadores que se dedican a un área laboral en función de su género o su edad. 
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¶ Desglose de la audiencia en grupos: información sobre el porcentaje de individuos 

de la audiencia que pertenece a cada grupo, de entre una lista que incluye opciones 

de desglose por función laboral, por años de experiencia y otras. Estos datos son 

muy útiles para estudiar la distribución de una característica concreta en diferentes 

audiencias, por ejemplo, para estudiar cómo se distribuye el nivel de experiencia 

en determinados grupos de trabajadores y cómo cambia esa distribución en 

función del área laboral. 

 

¶ Parámetros de coste de la campaña: son diversos parámetros que definen el coste 

de lanzar una campaña publicitaria dirigida a una audiencia. Estos datos, que 

pueden incluir el número de visualizaciones esperado, el coste diario, semanal, 

etc., son útiles 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 económico o precio que los usuarios pagan por utilizar sus 

servicios en forma de cesión de datos personales. Al existir otras plataformas de 

publicidad online similares de otras redes sociales, como Facebook, estos datos 

podían también ser comparados con los obtenidos de las demás plataformas para 

determinar quién ofrece los mejores precios o las mejores cotas de alcance y 

visualizaciones para una determinada audiencia. 

 

El desarrollo de este módulo software pretende a su vez dar cumplimiento en primera 

instancia a dos subobjetivos: Por un lado, integrar el módulo como parte del proyecto 

europeo PIMCity, del que se dan más detalles a continuación; por otro, efectuar un 

análisis propio de la brecha de género en el entorno laboral en todo el mundo con datos 

obtenidos utilizando en módulo. 

El módulo software desarrollado se integrará como parte del proyecto europeo PIMCity, 

del programa H2020 (nÜ de proyecto 871370), cuyo objetivo es ñasegurar que los 

ciudadanos, las empresas y las organizaciones están informadas y pueden hacer un uso 

ético y respetuoso de los datos personalesò [1]. El proyecto busca la capacidad de 

seleccionar, clasificar y evaluar información de interés desde el punto de vista de la 

privacidad y la gestión de los datos personales para ciudadanos y empresas, y en él se 

diseñan y prueban herramientas y mecanismos que puedan incrementar la consciencia de 
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los usuarios sobre estos temas, para facilitar esa labor didáctica que logre que la sociedad 

esté bien informada sobre el uso de datos. 

Sus principales objetivos, recogidos también en su página web, son los siguientes: 

¶ Hacer a los usuarios conscientes de la importancia de la privacidad y la gestión de 

datos personales. 

¶ Ayudar a los ciudadanos que ya son conscientes de lo anterior mediante 

herramientas útiles para obtener información relevante sobre estos temas. 

¶ Contribuir a la creación de un espacio europeo de datos personales. 

 

En concreto, este trabajo se enmarca en las herramientas de valoración de datos desde la 

perspectiva del mercado. El módulo del proyecto que se encarga de esto (DVTMP: Data 

Valuation Tools from the Market Perspective) aprovechará las plataformas de publicidad 

online más populares para obtener el valor monetario de cientos o miles de audiencias 

(perfiles de usuarios) diferentes, lo que permitirá a cualquier gestor de información de 

producto (en este caso el producto son los propios datos sobre las audiencias) tener una 

estimación suficientemente precisa del valor de las audiencias para poder competir en el 

mercado de venta de datos basados en audiencias. [2] 

Los objetivos de ese módulo del proyecto son los siguientes: 

¶ Obtener el valor de los datos de audiencias de Facebook, Instagram y LinkedIn. 

¶ Procesar, curar y almacenar los datos. 

¶ Proporcionar acceso a los datos a través de una API. 

 

De este modo, el módulo desarrollado en este trabajo se integrará como parte del DVTMP 

proporcionando toda la implementación correspondiente al acceso a la plataforma de 

LinkedIn, la obtención de los datos y su presentación en un formato compatible y legible 

por el resto de las piezas de software que compongan la herramienta final. 

El segundo subobjetivo que se persigue con el desarrollo del módulo software está 

relacionado con la segunda parte de este trabajo, y es demostrar su gran valor social 

utilizando sus capacidades para obtener datos sobre un fenómeno con gran impacto en la 

sociedad actualmente: la brecha de género en el mundo laboral. Se estudiará este 

fenómeno entre países de todo el mundo en función del área laboral de los trabajadores. 
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Este caso de uso se desarrolla en el capítulo 5 de este trabajo. Para ello, se tendrá 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 esa necesidad 

como se describe en la sección 4.5. 
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2. CONTEXTO PREVIO 

 

Este trabajo persigue poder realizar un uso automatizado de la plataforma de publicidad 

online de LinkedIn, por lo que es fundamental entender su funcionamiento, los servicios 

que ofrece y la variedad de opciones que incluye.  

Para ello, primero se describirá cómo se puede crear una cuenta para empezar a usar la 

plataforma, después se describirán las diferentes opciones publicitarias disponibles, las 

opciones de segmentación, la información que se requiere para lanzar la campaña 

publicitaria, y el significado de cada uno de los términos que forman las previsiones que 

LinkedIn muestra al definir un grupo objetivo. Esta información es la que se pretende 

recopilar de manera automática con el sistema que se desarrolla en el trabajo. 

 

2.1. CREANDO UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA  

La plataforma de anuncios de LinkedIn está accesible a cualquiera que tenga una cuenta 

en esta red social. En la URL linkedin.com/campaignmanager/login, se inicia sesión y, si 

no se ha utilizado nunca la plataforma de publicidad con esa cuenta aparece una pantalla 

como la siguiente: 

 

Fig. 2.1. Página de bienvenida al administrador de campañas publicitarias. [3] 
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Dentro de la cuenta de LinkedIn, hay que crear una nueva cuenta del administrador de 

campañas publicitarias, seleccionar la divisa que queremos utilizar, y vincular una página 

de LinkedIn a la cuenta para utilizar en las campañas. Como se indica en la imagen, y 

como se verá más adelante, para algunos de los diferentes tipos de campañas publicitarias 

es obligatorio vincular una página de LinkedIn. Si se vincula una página a la cuenta 

publicitaria, se usará en todas las campañas que se lancen con la cuenta. Una vez rellenos 

los campos se procede a crear la cuenta, lo que implica dar la conformidad con el Acuerdo 

de Publicidad de LinkedIn [4]. 

A continuación, pide elegir el grupo de campañas, si no se tienen grupo creados, se puede 

crear un nuevo grupo o utilizar el grupo por defecto. Se le puede dar un nombre para 

diferenciarlo de otros grupos que se puedan crear más adelante.  

Los grupos sirven para agrupar las campañas y trabajar con múltiples proyectos 

publicitarios de forma organizada, gestionando en un mismo grupo las que compartan 

ubicación, presupuesto, o alguna otra característica. Existe un límite máximo de 1000 

campañas por grupo. Para gestionar campañas que tienen distintas audiencias objetivo o 

distintas estrategias de marketing, se pueden utilizar grupos diferentes. En cada grupo se 

puede establecer un presupuesto global para todas sus campañas, y también activar o 

pausar el grupo, activando o pausando así todas sus campañas a la vez. Esto permite tener 

un mayor control sobre el coste y la programación de las campañas. Es importante saber 

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

En el grupo por defecto se agrupan las campañas existentes antes del lanzamiento de la 

función de grupos en administrador de campañas. También es el grupo al que por defecto 

se asignan las campañas si no se selecciona otro. En el grupo por defecto no se pueden 

cambiar los ajustes de presupuesto y programación, sino que de forma fija se activan las 

campañas de forma continuada a partir de su creación. [5] 

 

2.2. OPCIONES DE OPTIMIZACIÓN  

Tras asignar la campaña a un grupo, aparece la ventana de configuración. En primer lugar, 

se da a elegir entre diferentes objetivos según las necesidades del anunciante, divididos 

en tres categorías: conocimiento, percepción y conversiones. En cada categoría se ofrecen 

distintos objetivos: 
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¶ Conocimiento: 

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

productos y marca del negocio a más gente. 

¶ Percepción:  

 Visitas al sitio web: sirve para generar tráfico a un sitio web o a una página 

o evento de LinkedIn. La campaña se mostrará a personas que tienen más 

probabilidades de hacer clic en los anuncios. 

 

 Interacción: sirve para potenciar la interacción social con el contenido del 

anunciante en LinkedIn (páginas y eventos), y aumentar el número de 

seguidores de la empresa. El anuncio se muestra a las personas que tienen 

más probabilidades de seguir al anunciante e interactuar con su página. 

 

 Visualizaciones de vídeo: sirve para potenciar las visualizaciones de un 

anuncio en vídeo. La campaña se mostrará a las personas que tengan 

mayor probabilidad de ver el vídeo. 

¶ Conversiones: 

 Generación de contactos: sirve para obtener más posibles clientes de 

calidad. Permite integrar directamente una plataforma de generación de 

contactos, incluyendo de forma automática la información del perfil de 

LinkedIn. La campaña se mostrará a las personas que tienen más 

probabilidad de rellenar un formulario de generación de contactos. 

 

 Conversiones en el sitio web: sirve para obtener más compras del producto 

o altas en el servicio que se oferta. La campaña se mostrará a las personas 

que tienen más probabilidad de realizar las acciones que le interesan al 

anunciante, que se configuran y monitorizan a través del menú de 

seguimiento de conversiones. 

 

 Solicitudes de empleo: sirve para promocionar oportunidades laborales en 

la empresa anunciante. Permite recibir más solicitudes de trabajo, porque 

la campaña se muestra a las personas que tienen mayor probabilidad de 

ver y hacer clic en los anuncios de empleo. 
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Fig. 2.2. Objetivos de campaña. [3] 

 

2.3. OPCIONES SEGMENTACIÓN 

El siguiente paso es establecer un criterio de segmentación para seleccionar el público 

objetivo de la campaña. El objetivo es aprovechar los datos de los perfiles de LinkedIn 

para lanzar la campaña solamente hacia personas con un perfil determinado, por ejemplo, 

público en Madrid que trabaje en el área de ingeniería. 

Para seleccionar los criterios de segmentación, el gestor de campañas ofrece una interfaz 

en la que lo primero que se debe especificar es una ubicación, esto puede ser un país, una 

región o una ciudad.  Es obligatorio introducir al menos una ubicación, aunque se pueden 

introducir varias, de este modo la campaña se lanzaría al público de todas ellas. También 

se permite excluir ubicaciones, esto es útil si, por ejemplo, se pretende lanzar la campaña 

al público de toda una región excepto su ciudad principal. Después, permite seleccionar 

el idioma en el que el público tiene configurado su perfil, por defecto se escoge inglés 

para llegar a todos los usuarios. 

Para acotar más la audiencia, se ofrece una interfaz de selección de características de 

perfiles profesionales compuesto por una barra de búsqueda y dos opciones de 

segmentación:  

¶ Públicos: permite llegar a cuentas y contactos conocidos y se basa en la carga 

manual de listas que contienen empresas o contactos, en la búsqueda de público 

similar al que ya tiene la página del anunciante, o en segmentaciones adicionales 

dentro de ese mismo público. 
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¶ Características del público: permite seleccionar directamente características de la 

audiencia, como su edad, género, industria en la que trabajan, aptitudes, cargos y 

otras. 

Para este trabajo interesa detenerse en la opción características del público porque, como 

se verá más adelante, es donde se seleccionan los criterios de segmentación que requiere 

el proyecto en el que se enmarca este trabajo. 

 

Fig. 2.3. Características del público ofrecidas por LinkedIn Campaign Manager. [3] 

 

Es importante tener en cuenta que algunas de las opciones están limitadas y tienen un 

conjunto finito de elección en la interfaz, como por ejemplo el género (hombre o mujer), 

mientras que otras, como las aptitudes, son conjuntos tan grandes que se sirven de una 

interfaz de búsqueda. Ésta devuelve las aptitudes recogidas en la plataforma que mejor se 

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

1. Programador de TI 

2. Programador web 

3. Programador de sistemas 

4. Programador de videojuegos 

5. Programador de proyectos 

6. é 
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Existe una barra de búsqueda global en la que, si se busca algún término, cada respuesta 

incluir§ la categor²a a la que pertenece (cargos, aptitudesé), y barras de b¼squeda dentro 

de cada una de las categorías que admiten búsqueda en la que solo se devuelven resultados 

pertenecientes a estas. 

A continuación, se exponen las opciones de segmentación más importantes que ofrece el 

gestor de campañas y la forma en que se clasifican en su interfaz. Se omiten algunas ya 

que hay listas de opciones seleccionables que son demasiado largas y no son relevantes 

para este trabajo. 

¶ Empresa: 

o Categoría empresarial: 

 Empresas más innovadoras del mundo según Forbes 

 Fortune 100 (todo el mundo) 

 Fortune 1000 (solo EE.UU.) 

 é 

o Contactos de la empresa (ofrece barra de búsqueda) 

o Nombres de empresas (ofrece barra de búsqueda) 

o é 

¶ Características demográficas: 

o Edad: 

 De 18 a 24 

 De 25 a 34 

 De 35 a 54 

 Más de 55 

o Sexo: 

 Hombre 

 Mujer 

¶ Educación: 

o Disciplinas académicas (ofrece barra de búsqueda) 

o Instituciones educativas (ofrece barra de búsqueda) 

o Titulaciones (ofrece barra de búsqueda) 

¶ Experiencia laboral: 

o Aptitudes (ofrece barra de búsqueda) 
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o Años de experiencia (seleccionable un rango desde un año hasta más de 

doce años) 

o Cargos (ofrece barra de búsqueda) 

o Funciones laborales: 

 Administración 

 Arte y diseño 

 Atención al cliente 

 é 

o Niveles de experiencia 

 No remunerado 

 Formación 

 Principiante 

 é 

¶ Intereses y rasgos: 

o Grupos de LinkedIn (ofrece barra de búsqueda) 

o Intereses de los miembros: 

 Intereses de productos: 

¶ Sistemas de gestión de aprendizaje (LMS) 

¶ Software de ciberseguridad 

¶ Software de colaboración 

¶ é 

 Intereses generales: 

¶ Arte y entretenimiento 

¶ Ciencia y medio ambiente 

¶ Economía y finanzas 

¶ é 

o Rasgos del miembro: 

 Ascenso reciente 

 Cambios de empleo reciente 

 Contribuidores recientes 

 é 
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Esta interfaz permite hacer una combinación lógica de elementos, equivalente a combinar 

características mediante sentencias de suma y multiplicación lógicas, o como se llama en 

la plataforma, acotar más el público (AND) y seleccionar más características (OR). 

 

Inmediatamente después se puede habilitar o deshabilitar la expansión de público, esto 

es, si se quiere llegar a personas similares al público objetivo o exclusivamente al público 

que coincide con las características seleccionadas de forma exacta. En principio, esto 

aumentaría el tamaño total de la audiencia, sin embargo, en las pruebas que se han 

realizado no se ha observado nunca una variación en el número de miembros al activar o 

desactivar esta opción. 

A continuación, se explicarán los datos y estimaciones que muestra la plataforma una vez 

se ha seleccionado una audiencia objetivo. 

 

Fig. 2.4. Subcategorías dentro de la categoría de empresa. [3] 

Fig. 2.5. Opciones de categoría empresarial. [3] 
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2.4. ESTIMACIONES DE COSTE Y RENDIMIENTO  

Una vez seleccionada 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 tendrá su campaña. Esto es lo que la plataforma llama pronóstico de 

resultados. 

En primer lugar, se ofrece el tamaño total de la audiencia objetivo (número de usuarios 

que encajan con el perfil seleccionado mediante las características del público). A 

continuación, se ofrece un pronóstico de gasto y rendimiento para un día, siete días y 

treinta días. Normalmente se utiliza como referencia el pronóstico para treinta días, pero 

los tres están disponibles para su visualización. El pronóstico incluye los siguientes datos: 

¶ Presupuesto económico para el período: 

muestra una estimación (con cota 

inferior y superior) del dinero que 

costaría mantener la campaña activa 

durante el período temporal 

correspondiente (un día, siete días o 

treinta días). Cabe aclarar que en este 

punto aún no se ha seleccionado un 

presupuesto, por lo que la estimación 

está basada en el presupuesto diario por 

defecto de la plataforma, que son 

cincuenta dólares al día. El presupuesto 

de la campaña cambiará posteriormente 

al establecerse un presupuesto diario 

personalizado. 

¶ Impresiones en el período: indica, con 

una cota inferior y una superior, el 

número de veces que el anuncio se 

mostrará a la audiencia objetivo durante 

el período seleccionado. 

¶ CTR: porcentaje de clics respecto a número de impresiones, esto es, el tanto por 

ciento de impresiones que resultarán cliqueadas por los usuarios. También se 

expresa mediante cota inferior y superior. 

Fig. 2.6. Previsión de resultados. [3] 
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¶ Número de clics en el período: muestra una cota inferior y superior de los clics 

esperados en el período de tiempo seleccionado. 

 

Respecto a estos datos, la plataforma informa de que son estimaciones y no garantizan 

ningún nivel concreto de rendimiento. [6] 

Además, se ofrece lo que la plataforma denomina desglose por segmento, en el que la 

plataforma divide la audiencia total según el criterio elegido, a saber: función laboral, 

nivel de responsabilidad, años de experiencia, tamaño de la empresa, sectores e intereses. 

Si se escogiese, por ejemplo, un desglose por sectores sobre la audiencia España 

(ubicación) + programación (aptitudes), el resultado sería el siguiente: 

¶ Servicios y tecnologías de la información: 21% 

¶ Software: 7% 

¶ Enseñanza superior: 5% 

¶ Desarrollo de programación: 4% 

¶ Ingeniería industrial o mecánica: 4% 

Se puede ver como los porcentajes no suman el 100%, esto es porque solo se muestran 

los 5 sectores con mayor porcentaje. También podría darse el caso de que los porcentajes 

sumasen más del 100%, en ese caso sería porque un mismo grupo de usuarios pertenece, 

a la vez, a varios sectores de los mostrados. [7] 

 

2.5. FORMATO DEL ANUNCIO  

El siguiente paso en la configuración de la campaña es la elección del formato del 

anuncio. En función del objetivo seleccionado al inicio de la configuración de la campaña 

(conocimiento de la marca, visitas al sitio web, etc.) se tendrá disponible un conjunto 

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

¶ Anuncio con una imagen: anuncios de una sola imagen que aparecerán en la feed 

de noticias de LinkedIn. 

¶ Anuncio en carrusel: anuncios con dos o más imágenes que aparecerán en la feed 

de noticias de LinkedIn. 
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¶ Anuncio en vídeo: 

anuncios con un vídeo 

que aparecerá en la feed 

de noticias de LinkedIn. 

¶ Anuncio de texto: se 

muestran en la columna 

derecha o en la parte 

superior de la página de 

LinkedIn. 

¶ Anuncio para destacar: 

se personaliza con los 

datos del perfil para 

promocionar la oferta del 

anunciante a través de la 

versión de ordenador. 

¶ Anuncio para obtener 

seguidores: similar al anterior, pero para promocionar la página del anunciante. 

¶ Anuncio por mensaje: aparecen en el buzón de los mensajes de LinkedIn del 

usuario. 

¶ Anuncio en conversación: similar al anterior, aparece en la conversación. 

¶ Anuncio de evento: anuncia un evento de LinkedIn y aparece en la feed de 

noticias. 

¶ Anuncio con un empleo:  anuncio con un solo empleo que se muestra en la feed 

de LinkedIn. 

¶ Anuncio de empleo: anuncio personalizado con los datos del perfil del usuario 

para promocionar empleos a través de la versión de ordenador. 

 

Como se ha dicho, no todos los formatos están disponibles para todos los objetivos de 

campaña. A continuación, se describe cuáles están disponibles para cada objetivo: 

¶ Conocimiento de la marca: todos excepto anuncio por mensaje, anuncio con un 

empleo y anuncio de empleo. 

¶ Visitas al sitio web: todos excepto anuncio para obtener seguidores, anuncio con 

un empleo y anuncio de empleo. 

Fig. 2.7. Ejemplo de anuncio en carrusel. [3] 



 

 

 

18 

¶ Interacción: anuncio con una imagen, anuncio en carrusel, anuncio de vídeo, 

anuncio para obtener seguidores, anuncio en conversación y anuncio de evento. 

¶ Visualizaciones de vídeo: anuncio de vídeo. 

¶ Generación de contactos: anuncio con una imagen, anuncio en carrusel, anuncio 

de vídeo, anuncio por mensaje, anuncio en conversación. 

¶ Conversiones en el sitio web: todos excepto anuncio para obtener seguidores y 

anuncio de evento. 

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

una imagen, anuncio para destacar. 

 

En el siguiente apartado se verán las configuraciones que permiten establecer un 

presupuesto automatizado, programar el lanzamiento de la campaña y establecer el 

modelo y parámetros de puja. 

 

2.6. PRESUPUESTO, PROGRAMACIÓN Y MODELO DE PUJA 

Una vez elegido el tipo de anuncio, el siguiente paso es configurar el presupuesto y la 

programación temporal de la campaña. El grupo de campañas puede tener alguna 

configuración establecida para que sus campañas se pongan en marcha a partir de cierta 

fecha, en ese caso la plataforma nos informa 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 dólares. Sin embargo, la 

plataforma nos advierte de que, en el caso del presupuesto diario, el gasto diario real 

puede variar, es decir, mediante el presupuesto diario no se fija un límite de gasto diario: 

cuando los anuncios tengan la posibilidad de obtener más resultados, se podrá superar en 

hasta un 50% el presupuesto diario, y otros días se gastará menos dinero, pero, según la 

informaci·n que ofrece LinkedIn en sus p§ginas de ayuda, ñdurante una semana completa 

(de lunes a domingo) nunca se superará el presupuesto diario multiplicado por siete. Si 

tiene un calendario establecido, con una fecha de inicio y finalización, el gasto total de la 

campaña no superará la cantidad igual al presupuesto diario multiplicado por el número 

de días de la programación.ò [8] 

Las opciones de programación temporal de la campaña dependen de la opción elegida 

para fijar el presupuesto:  
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¶ Si se ha escogido fijar el presupuesto diario, se podrá elegir entre activar la 

campaña de forma continuada (indefinida), o establecer las fechas de inicio y 

finalización. El gasto máximo total será entonces el presupuesto diario fijado 

multiplicado por el número de días que durará la campaña. 

 

¶ Si se ha escogido fijar el presupuesto total, se deben establecer las fechas de inicio 

y finalización. 

 

¶ Si se ha elegido fijar tanto el presupuesto diario como el total, se deberá establecer 

una fecha de inicio de la campaña, y estará activa hasta que se agote el presupuesto 

total. 

 

El siguiente paso es fijar la estrategia de puja. La publicidad online en general, 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 normalmente es un clic 

en el anuncio o una impresión. De este modo, existen dos métricas 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 una puja en estos términos, y 

después es la plataforma la que automáticamente adjudica cada espacio publicitario de 

los perfiles de la audiencia seleccionada al anunciante que más haya pujado por ese 

objetivo. En algunas plataformas existen también otras métricas como coste por vídeo 

(CPV). Sin embargo, generalmente las plataformas ofrecen sistemas semiautomáticos o 

completamente automáticos 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 plataforma de LinkedIn ofrece esas herramientas de optimización. En primer lugar, se 

puede elegir un objetivo de optimización. Además de los básicos (por clics o por 

impresiones) existen otros, que estarán disponibles en función del objetivo de campaña 

que se eligió. Los objetivos de optimización disponibles para cada objetivo de campaña 

son los siguientes: 

¶ Conocimiento de la marca:  

o Alcance (recomendado por la plataforma): Optimiza el número de 

usuarios únicos 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 campaña, con el objetivo de impresiones 

se estaría pagando por las cinco, mientras que con este objetivo se pagaría 

por haber mostrado el anuncio a ese usuario al menos una vez. La 

desventaja de este objetivo es que no admite puja manual. 

o Impresiones: muestra tantas impresiones como sea posible. 

 

¶ Visitas al sitio web: 

o Clics en la página destino (recomendado por la plataforma): muestra los 

anuncios a las personas que tienen más probabilidades de hacer clic en el 

enlace a la web del anunciante. 

o Impresiones. 

 

¶ Interacción: 

o Clics de interacción (recomendado por la plataforma): muestra los 

anuncios a las personas que tienen más probabilidades no solo de hacer 

clic, sino de efectuar otras acciones como seguir al anunciante en LinkedIn 

y otras acciones sociales. 

o Impresiones. 

 

¶ Visualizaciones de vídeo: 

o Visualizaciones de vídeo (recomendado por la plataforma): muestra los 

anuncios a las personas que tienen más probabilidades de ver el vídeo 

durante más de dos segundos seguidos. Se considera visualización dos o 

más segundos seguidos de reproducción mientras en la pantalla aparece al 

menos un 50% del vídeo. [9] 

o Impresiones. 

 

¶ Generación de contactos: 

o Contactos (recomendado por la plataforma): muestra los anuncios a las 

personas que tienen más probabilidades de enviar un formulario de 

generación de contactos. 

o Clics. 
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o Impresiones. 

 

¶ Conversiones en el sitio web: 

o Conversiones en el sitio web (recomendado por la plataforma): muestra 

los anuncios a las personas que tienen más probabilidades de llevar a cabo 

acciones de valor en la web. 

o Clics en la página destino. 

o Impresiones. 

¶ Solicitudes de empleo: 

o Clics en la página destino (recomendado por la plataforma) 

o Impresiones. 

 

Una vez seleccionado el objetivo, se debe especificar la estrategia de puja. Existen tres 

modalidades, que pueden estar disponibles o no en función del objetivo de optimización 

seleccionado: 

¶ Máxima difusión: Es la opción completamente automática, en la que la plataforma 

nos promete obtener los mejores resultados posibles con el presupuesto total que 

se haya fijado. Para ello utiliza técnicas de machine learning. Está disponible para 

todos los objetivos de campaña, y aunque la campaña de máxima difusión se 

pueda optimizar para conseguir clics, impresiones, llegadas a usuarios, etc., la 

campaña siempre será cobrada por impresiones (CPM), y sin poder fijar ninguna 

puja u objetivo de coste. [10] [11] 

 

¶ Coste objetivo: Es una opción semiautomática, en la que se fija un coste objetivo 

(por ejemplo, coste por cada mil impresiones si se ha elegido impresiones como 

objetivo de optimización) y la puja se ajusta para obtener los mejores resultados 

dentro del rango de este coste. Permite estabilizar el coste por resultado a la vez 

que se optimiza el rendimiento. Las pujas de este tipo pueden variar al principio, 

y se estabilizan tras los primeros cincuenta resultados clave. El coste medio diario 

nunca será superior a un 30% más que el coste objetivo. Actualmente no está 

disponible para la generación de clientes potenciales, las conversiones de sitios 

web y las solicitudes de empleo. [10] [12] 
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¶ Puja manual: Permite especificar el importe a pujar por resultado, y el cobro se 

hará por clics, impresiones u otros criterios en función del objetivo de 

optimización seleccionado. Otorga pleno control sobre la oferta del anunciante en 

la subasta, pero si la puja es demasiado baja se obtendrán menos resultados y por 

tanto no se llegará al público objetivo en la misma medida. La plataforma muestra 

el rango en el que se sitúan las pujas de los competidores por un público similar 

para orientar al anunciante en su estrategia. Las pujas de estos competidores 

pueden variar durante la campaña, con lo que se debería actualizar periódicamente 

la puja manual para que siga siendo competitiva. Este tipo de puja está disponible 

en todos los objetivos de campaña, formatos de anuncio y objetivos de 

optimización. [10] [13] 

 

Una vez seleccionados estos parámetros, la plataforma actualiza las previsiones de coste 

y rendimiento que se describieron en el apartado anterior. Los siguientes pasos serían 

relativos a la configuración de los anuncios, donde se procedería a establecer el aspecto 

visual del anuncio, las imágenes, textos y/o vídeos que lo componen; y confirmar el 

lanzamiento de la campaña. No 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 configuración del gestor de 

campañas publicitarias de LinkedIn. Estas nociones de la funcionalidad de la plataforma 

se utilizan más adelante en este trabajo para desarrollar una herramienta software que 

puede obtener las previsiones de una campaña: número de individuos que componen la 

audiencia objetivo, coste de la campaña durante un período de tiempo, rendimiento 

esperado en términos de cantidad de resultados (clics, impresiones, etc.) en el mismo 

período, 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 obtención de datos de estas tiene 

ya algo de recorrido, con trabajos recientes centrados sobre todo en la plataforma de 

publicidad de Facebook. En este apartado se expondrán los principales artículos que se 

han consultado durante la elaboración de este trabajo, en especial de cara a la obtención 

y análisis 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 automática desde hace algún tiempo, y en mayor medida que la de LinkedIn, 

gracias a que los criterios de segmentación que ofrece son de carácter más general (sobre 

todo intereses de la audiencia, por ejemplo, interés por ciertas películas, grupos artísticos, 

partidos políticos, etc.), y también por el hecho de ofrecer una API de programación 

accesible que facilita la construcción de herramientas de obtención automática de datos. 

Los datos de audiencias de Facebook se han utilizado en diversos estudios. Por ejemplo, 

en [14] se utiliza la API del gestor de anuncios de Facebook para obtener las audiencias 

que tienen interés por determinados elementos considerados sensibles, relacionados con 

origen étnico, religión, opiniones políticas o sexualidad entre otros temas, y con los datos 

obtenidos se analiza la prevalencia de estos intereses sensibles en la asignación de 

anuncios a los usuarios en todo el mundo. En [15], se utiliza la misma API para construir 

una extensión de navegador que permite a los usuarios conocer una estimación del valor 

económico que generan durante una sesión de uso de Facebook, basada en el valor 

comercial de sus datos personales. Otros trabajos han analizado la discriminación que 

puede darse en los algoritmos que asignan los anuncios a los usuarios [16], la pobreza en 

el mundo [17] o incluso los flujos migratorios [18]. Esta cantidad de trabajos demuestra 

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

utilización en investigación. 

Más relacionado con este trabajo interesa especialmente el estudio realizado por David 

García et al. [19], donde se analiza la brecha de género a través de datos masivos. 

Utilizando la API de anuncios de Facebook, se obtiene el número de usuarios por edad y 
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género en cada país, cubriendo 217 países y más de 1.400 millones de usuarios. 

Específicamente, obtienen mediante la API el número de usuarios y DAUs (usuarios 

activos diariamente) para cada combinación de género y edad, iterando las edades en 

intervalos de un año desde los 13 a los 64 años y con un último grupo que incluye los 

usuarios de 65 años o más. Los datos obtenidos están disponibles en un repositorio de 

Github [20]. 

Con esos datos, se calcula una medida de división de género. En concreto, el cálculo se 

realiza tomando, para cada género y edad, un valor estable del número de usuarios activos 

diarios (obtenido como la mediana del valor diario durante todo el mes de julio de 2015); 

y tomando como ratio de actividad para cada grupo el cociente entre este valor y la 

población total de ese grupo en el país correspondiente (con datos del US Census Bureau). 

El logaritmo del cociente de esta ratio para hombres y mujeres de todas las edades en un 

mismo país es el Facebook Gender Divide (FGD). A partir de ese valor se obtiene un 

mapa de calor en el que se puede visualizar qué países cuentan con una diferencia más 

acusada entre el número de hombres y mujeres que usan Facebook.  

Los resultados revelan que las zonas con mayor predominancia de usuarios hombres son 

la mayoría de los países de África, oriente medio y el subcontinente indio. Además, se 

elabora un modelo de regresión lineal del FGD en función de cuatro índices de 

desigualdad de género del World Economic Forum (oportunidades económicas, 

educación, salud y participación política), llegando a la conclusión de que el factor con el 

que más se relaciona el FGD es la igualdad en educación (los países con mayor igualdad 

de género en educación tienen un menor FGD). En cuanto a parámetros no basados en 

género, se observa que la penetración de Internet está inversamente relacionada con el 

FGD, y correlacionado con el producto interior bruto. Por tanto, la metodología de este 

estudio es útil para el análisis de problemas relacionados con la brecha de género, y sus 

resultados son sólidos y demuestran la validez de este tipo de datos para el objetivo 

propuesto.  

Otro artículo en el que se estudian las similitudes culturales entre países con datos de 

Facebook [21] tiene especial relevancia para este trabajo, porque se tomará la 

metodología utilizada para medir las similitudes entre países en el caso de uso expuesto 

en el capítulo 5, aplicándola a la medida de similitud de la distribución de brecha de 

género por áreas laborales entre países. La metodología en cuestión utiliza una 

implementación de agrupamiento jerárquico disponible en un paquete del lenguaje 



 

 25 

Python con la distancia coseno entre vectores y usa como criterio de unión el método de 

Ward de varianza mínima. 

 

3.2. OTROS TRABAJOS SOBRE DATOS 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 herramienta de obtención automática, y por tanto la implementación 

técnica, el diseño o el enfoque de la herramienta utilizada para automatizar el proceso son 

desconocidos y no es posible efectuar una comparación de la solución con el enfoque 

propuesto en este trabajo. 

En realidad, estos trabajos se centran en la descripción de los datos que se utilizan y el 

análisis que se hace sobre ellos, y únicamente se menciona que los datos son obtenidos 

de LinkedIn. 

En el primero de ellos, Haranko et al [22] proponen un análisis de la brecha de género 

laboral en 20 áreas metropolitanas de Estados Unidos, con datos de estas localizaciones 

segmentados por edad, género, sector empresarial y aptitudes. En concreto utilizan las 17 

categorías empresariales que ofrece la plataforma de LinkedIn, 25 aptitudes (la mayoría 

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 plataforma para definir todas las 

combinaciones posibles junto a las localizaciones y el género. Mediante una medida de 

la brecha de género definida como el cociente entre el número de hombres y la suma de 

hombres y mujeres, estiman el nivel de igualdad existente en cada aptitud, industria, 

grupo de edad y localización; y realizan una comparación y validación de los datos a 

través de datos del Bureau of Labor Statistics (BLS) del año 2014.  

Sus conclusiones son que la brecha de género varía más entre diferentes industrias, algo 

menos entre aptitudes, y se mantiene bastante estable entre localizaciones, y que tiende 

con la edad hacia una mayor representación de los hombres. Además, se destaca que el 

artículo sirve como prueba de concepto del valor que tiene la plataforma de anuncios de 

LinkedIn para la realización de estudios sobre fenómenos sociales, validando la 

consistencia de los datos a través de la comparación mencionada con los del BLS, 

destacando la facilidad de obtención ciertos datos, como los de ciertas aptitudes, que son 

difíciles de encontrar con otros métodos, y subrayando la mayor granularidad y rapidez 
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de obtención de los datos en comparación con las fuentes tradicionales (encuestas de 

empleo). 

El segundo artículo consultado sobre el tema es el de Verkroost et al. [23], en el que 

participaron tres de los autores del artículo anterior y donde se analizan también las 

brechas de género usando datos de LinkedIn; sin embargo, en este caso se centra en el 

sector de tecnologías de la información y se hace un análisis a nivel de país, comparando 

algunos de los resultados con los que se dan al analizar los datos obtenidos de la 

plataforma de Facebook. En este sentido, este trabajo se diferencia del artículo 

mencionado por dos motivos: en primer lugar, en este estudio no se extrae el valor 

económico de los datos, que es uno de los objetivos que se persigue en este trabajo dentro 

de los requisitos de la herramienta que se desarrollará en el proyecto PIMCity, y al que 

se dará cumplimiento en la solución propuesta en el capítulo 4; por otro lado, en el caso 

de uso que se presenta en el capítulo 5 se utilizarán tanto las áreas laborales de la 

plataforma como una clasificación de áreas laborales externa a LinkedIn, que cubre un 

extenso rango de áreas y que tiene en cuenta múltiples profesiones para cada una, siendo 

una clasificación exhaustiva, en lugar de centrarse en un ámbito concreto como 

tecnologías de la información. Además, se realiza un ejercicio de agrupamiento para 

clasificar distintos países en función de su distribución de la brecha de género en las 

diferentes áreas. 

Por último, se ha valorado la posibilidad de utilizar datos extraídos de LinkedIn 

disponibles bajo acceso público en el catálogo de datos del Banco Mundial [24]. Este 

conjunto de datos es parte de una colaboración entre LinkedIn y el Banco Mundial para 

apoyar a investigadores y gobiernos en la comprensión de un mercado laboral en 

constante y rápida evolución con datos detallados y dinámicos en el tiempo. Analizan 

aptitudes, profesiones, industrias y migración de trabajadores, con datos de más de 140 

países y muestras anuales entre 2015 y 2019. En concreto, ofrecen sendos archivos con 

datos útiles sobre las siguientes cuestiones: necesidades de aptitudes en diferentes 

industrias, penetración de aptitudes, variaciones de nivel de empleo por industrias, y 

migración de talento. Es un conjunto de datos muy completo, sin embargo, no se puede 

utilizar para los propósitos de este trabajo por varios motivos. En primer lugar, no incluye 

datos sobre los valores económicos 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 datos no se clasifican por 
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género, de modo que no sirven para realizar el análisis que se propone en el capítulo 5. 

Por último, los últimos datos disponibles son del año 2019, demasiado desactualizados 

teniendo en cuenta el dinamismo del mercado laboral y el rápido crecimiento en el 

número de usuarios de LinkedIn. 

Vistos los trabajos previos relacionados, en el siguiente capítulo se expone el proceso de 

diseño e implementación de la herramienta objetivo de este trabajo y los resultados 

obtenidos, y posteriormente se efectuará una obtención y análisis de datos en la línea de 

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

realización de investigaciones de este estilo. 
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4. LINKEDIN DATA CRAWLER 

 

4.1. REQUISITOS TÉCNICOS Y DISEÑO 

El primer paso es abordar el diseño a alto nivel de la herramienta. Para ello hay que hacer 

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

 

4.1.1. FORMATO DE LOS DATOS DE ENTRADA  

Al no haberse definido aún el formato de entrada que tendrá la herramienta conjunta para 

diferentes plataformas del proyecto PIMCity, el formato de entrada será un archivo de 

texto que contenga la combinación lógica de elementos. A los elementos en la misma 

línea se les aplica la función lógica OR, mientras que a las distintas líneas se les aplica la 

función lógica AND. Por ejemplo, para la combinación (Leganés OR Colmenarejo OR 

Getafe) AND (Universidad Carlos III de Madrid OR Redes) se tendría que conformar el 

siguiente archivo de entrada: 

 

Se decide que los elementos en la misma línea estén separados por tabulaciones (archivo 

en formato TSV), ya que otros separadores como espacio, coma o punto y coma pueden 

aparecer dentro de los elementos de la combinación. 

 

4.1.2. ARGUMENTOS DE ENTRADA DEL MÓDULO  

El módulo debe recibir como argumentos de entrada los siguientes elementos: 

¶ En primer lugar, un fichero de texto con la información de inicio de sesión (correo 

electrónico en la primera línea y contraseña en la segunda, correspondientes a una 

cuenta de LinkedIn con una cuenta publicitaria creada). 

 

¶ En segundo lugar, el fichero de texto que contenga la combinación lógica en el 

formato descrito en el apartado anterior. 

 

 

ñLegan®sò ñColmenarejoò  ñGetafeò 
ñUniversidad Carlos III de Madridò ñRedesò 
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De modo que la forma de ejecutar el módulo será: 

Siendo main.js el código principal a ejecutar. En el directorio params se almacena tanto 

el fichero de inicio de sesión como otros ficheros de configuración que se puedan 

necesitar. En el directorio input se almacenan los ficheros de entrada, y en output se 

almacenarán los ficheros de salida resultantes de la ejecución. 

 

4.1.3. TAREAS QUE REALIZAR Y DIVISIÓN EN F UNCIONES 

En primer lugar, se quiere que el programa simule el inicio de sesión y navegación de un 

usuario real, introduciendo los datos de inicio de sesión (usuario y contraseña) en los 

campos correspondientes, haciendo clic en el botón de iniciar sesión y navegando por la 

página web hasta obtener, mediante inspección de las cabeceras en las peticiones HTTP 

que efectúa el navegador durante este proceso, todos los datos necesarios (cookies, tokens 

y otras cabeceras) para poder hacer las peticiones específicas requeridas. 

Una vez se tienen todas las cabeceras que hacen falta para que el servidor acepte una 

petición, se necesita una función que formule la petición para obtener la URN de un 

elemento concreto. Estos elementos pueden ser de diferentes categorías, así que esta 

función 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 deberá poder indicarse una 

prioridad. Por ejemplo, ñMadridò se podr²a buscar preferentemente en localizaciones, y 

en caso de no encontrarse, se podría buscar en Universidades. Normalmente se querrá 

buscar el elemento en un solo tipo, pero la función debe proporcionar esa flexibilidad de 

cara a los futuros usos que pueda tener. La lista de tipos se extrae de las diferentes 

opciones que da la plataforma de publicidad a la hora de definir la audiencia objetivo, 

seleccionando para la herramienta aquellos que se consideran más interesantes de cara a 

los objetivos del trabajo, ya que aún no se han especificado las opciones que deben estar 

disponibles de forma obligatoria en la herramienta global del proyecto PIMCity. Así, las 

distintas categorías disponibles en la función de búsqueda serán las siguientes: 

 

 

 



¶ Localizaciones 

¶ Aptitudes 

¶ Titulaciones 

¶ Instituciones educativas 

¶ Cargos 

¶ Grupos 

¶ Intereses 

¶ Empresas 

¶ Disciplinas académicas 

¶ Género 

¶ Funciones laborales 

¶ Sectores de la empresa 

 

 

Alguna de estas categorías no ofrece una interfaz de búsqueda, sino que simplemente 

muestra diferentes subcategorías predefinidas, que contienen dentro distintas opciones 

para seleccionar, como por ejemplo Sexo dentro de la categoría Características 

demográficas. En estos casos la herramienta no solicita al servidor la URN del elemento, 

de modo que para simular un comportamiento real se implementará un mecanismo que 

detecte estas categorías especiales y evite hacer la petición correspondiente, teniendo ya 

almacenada de antemano la información de estas opciones (género, funciones laborales y 

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

Esta función debe además guardar en un archivo un registro de los elementos que se hayan 

solicitado, que incluya el nombre que LinkedIn da a ese elemento, su URN, su tipo, una 

lista con los nombres que al buscarse devuelven este elemento (por ejemplo, el elemento 

Madrid, Comunidad de Madrid, España será devuelto al buscar Madrid, de modo que 

Madrid debe figurar en esta lista de nombres) y cualquier otra información que sea 

necesaria para las funciones que tengan que leer este registro. Por ello, se utilizará para 

implementar el mecanismo mencionado en el párrafo anterior: este registro se inicializará 

con la información contenida en otro registro fijo, en el que se escribirá la información 

de las categorías que no efectúan búsqueda de URN, y posteriormente se irá actualizando 

con la nueva información que se vaya obteniendo durante las distintas ejecuciones de la 

función. 

Tras obtener las URN de los elementos que se quieren buscar, se necesitan funciones que 

construyan las peticiones de información sobre la combinación lógica de entrada con el 

formato adecuado. El formato concreto de las peticiones es desconocido a priori, se infiere 

inspeccionando las peticiones que realiza un navegador cuando se utiliza la plataforma 
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de anuncios de LinkedIn manualmente para introducir una combinación lógica de 

elementos.  

En este punto se requieren tres tipos de funciones:  

¶ La que nos proporciona la audiencia total. Debe devolver un número entero con 

la audiencia total. 

¶ La que nos proporciona estimaciones sobre el precio de la campaña, cantidad de 

impresiones del anuncio, porcentaje de clics respecto a impresiones y clics totales, 

todo ello en el periodo de 30 días. Se debe poder elegir el tipo de cobro (CPC o 

CPM). 

¶ La que nos proporciona una segmentación adicional de la audiencia con diferentes 

grupos dentro de la categoría elegida y el porcentaje de la audiencia que pertenece 

a cada uno de ellos. Las categorías que deben poder elegirse son funciones 

laborales, nivel de responsabilidad, años de experiencia, tamaño de la empresa, 

sectores e intereses. 

 

Todas estas funciones reciben la combinación lógica, construyen la estructura que 

determina la combinación, y escriben en sendos archivos la respuesta recibida del 

servidor. 

 

4.2. TECNOLOGÍAS UTILIZADAS  

Para lograr construir la herramienta objetivo de este trabajo se podría haber recurrido al 

uso del API de programación que ofrece Microsoft para la plataforma de 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 la aplicación que va a hacer uso de ella en la página para 

desarrolladores de LinkedIn y dando una descripción detallada de qué información 

utilizaría y a qué partes del servicio de marketing se necesita tener acceso; para después 

pasar un proceso de evaluación en el que se comprueba si la aplicación 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 diseña otro modelo en el que se plantean técnicas de web scrapping con 

las que se simulará la navegación por el portal de gestión de campañas y, utilizando 

información obtenida de esta navegación, se lanzarán peticiones personalizadas al 

servidor de manera automatizada y se guardará la información de las respuestas. 

A continuación, se detallan las tecnologías utilizadas, el propósito de cada una de ellas y 

por qué se han elegido frente a otras alternativas: 

 

4.2.1. LENGUAJE DE PROGRAMACIÓN JAVASCRIPT  

JavaScript es un lenguaje diseñado para su ejecución en el navegador, es decir, para 

aplicaciones web. Sin embargo, en los últimos años se ha empezado a utilizar en todo tipo 

de programas que se ejecutan en la máquina local gracias al entorno de ejecución Node.js. 

Su capacidad de manejar de forma directa archivos de tipo JSON, sin ser necesario 

programar el código encargado del mapeo del contenido a los atributos de una clase como 

en otros lenguajes orientados a objetos (por ejemplo, Java), es el motivo principal de 

utilizar este lenguaje, porque tanto las respuestas del servidor como algunos de los 

formularios de petición tendrán formato JSON. En JavaScript, el contenido de esos 

archivos es asignable directamente a una variable del tipo nativo Object. Como referencia 

del lenguaje, además de la documentación oficial [26], se ha utilizado el libro Up & Going 

de Kyle Simpson [27], de la serie You donôt know JS. 

Existían otras alternativas válidas como Python; sin embargo, se ha elegido JavaScript 

por ser el lenguaje en el que se implementará el resto de los módulos que compongan la 

herramienta diseñada en el proyecto PIMCity. Además, la ventaja de este entorno es su 

orientación a eventos asíncronos, que permite crear aplicaciones de red escalables con 

múltiples conexiones concurrentes de una forma fácil. 

 

4.2.2. PUPPETEER 

Para implementar el diseño del módulo se ha utilizado un navegador Chromium integrado 

en el mismo a través de Puppeteer, que es una librería de Node.js que proporciona una 

API de alto nivel para controlar el navegador en cuestión, haciendo uso del protocolo 

DevTools [28]. El navegador se puede usar tanto en modo headless (sin interfaz gráfica) 

como con una ventana de interfaz gráfica en la que se mostrará el contenido de navegación 
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y todas las opciones de ventana del navegador (como si se tratase de un navegador 

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

Este módulo permite controlar los clics, las entradas por teclado y todo tipo de acciones 

que 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, obtención 

automática de información de diversas páginas en internet, obtención de páginas en 

formato PDF, etc. En este caso, se utilizará para automatizar el inicio de sesión y la 

navegación mediante clics hasta la interfaz de selección de objetivos del gestor de 

campañas de LinkedIn. Durante el proceso, haciendo también uso de las herramientas que 

proporciona Puppeteer, se interceptará el tráfico generado para obtener los parámetros 

necesarios para construir peticiones idénticas a las generadas por una sesión de 

navegación manual, estos son el token de acceso (en adelante csrf-token), el identificador 

numérico de la cuenta publicitaria (en adelante account id) y las cookies de navegación. 

 

4.2.3. CATAPULT WEBPAGE REPLAY  

Catapult Webpage Replay [29] es una herramienta escrita en lenguaje Golang que sirve 

para grabar sesiones de navegación, de modo que se puedan después reproducir y simular 

que la interacción es con el servidor real cuando en realidad es una grabación previa y no 

se están lanzando peticiones fuera de la máquina. Se utilizará para grabar sesiones de 

navegación manual y después reproducirlas cuando se prueban múltiples ejecuciones 

durante la implementación de la herramienta, para que las respuestas salgan de la 

grabación y no del servidor real mientras se solucionan errores y se perfecciona la 

implementación, y así no saturarlo y evitar que se bloquee la cuenta que se utiliza para 

acceder a la plataforma. 

Estas son las principales tecnologías utilizadas para implementar la herramienta. Durante 

el desarrollo del trabajo se incorporan otras tecnologías, en particular durante la 

adaptación de la herramienta para que sea escalable a un uso masivo. En los apartados 

correspondientes se detallan las tecnologías añadidas y el motivo de su incorporación. 
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4.3. IMPLEMENTACIÓN  

En esta sección se explicará la implementación del módulo. Se empezará por mostrar un 

diagrama del funcionamiento general con los diferentes elementos que componen la 

solución, y después se explicará detalladamente cada uno de ellos. 

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

definidas en la fase de diseño. Estas funciones se llaman desde el código principal y se 

sigue el flujo de ejecución mostrado en el siguiente diagrama. 

 

 

Fig. 4.1. Esquema de las funciones que componen el módulo. Elaboración propia. 
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4.3.1. OBTENCIÓN DEL CSRF TOKEN Y EL ID DE LA CUENTA  

Esta función se encargará de obtener toda la información necesaria para poder conformar 

peticiones válidas que sean aceptadas y respondidas por el servidor. En particular, se 

encarga de capturar y almacenar dos elementos imprescindibles en las peticiones: el id de 

la cuenta publicitaria y el csrf-token. 

CSRF significa Cross-Site Request Forgery, por sus siglas en inglés. La inclusión del 

mecanismo csrf-token protege a la aplicación de que se puedan hacer peticiones al 

servidor desde cualquier sitio de Internet a través del dominio del usuario. Por ejemplo, 

una página maliciosa podría tener un botón que, al pulsarlo, emita una petición al servicio 

(en este caso LinkedIn Campaign Manager) que realice cualquier acción sin conocimiento 

del usuario y haciéndose pasar por él, ya que el origen de la petición es su propia dirección 

IP.  

El csrf-token es un número aleatorio generado por el servidor de la aplicación que evita 

esta práctica, ya que es entregado al cliente tras su autenticación y de forma que solo la 

aplicación en cuestión lo pueda leer. La aplicación incluye ese número en las peticiones 

que envía al servidor, y si el número no figura en las cabeceras de la petición o es 

incorrecto, no se realizará ninguna acción y se devolverá al cliente un error. Por ello, es 

imprescindible implementar un mecanismo por el que, una vez que en el navegador se ha 

iniciado sesión, se lean las cabeceras de las peticiones generadas por el cliente al navegar 

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

Esta función se implementa interceptando las peticiones que genera el navegador en 

determinado momento de la navegación por la interfaz del gestor de campañas de 

LinkedIn. Para ello se utiliza un evento de la página de Puppeteer que se lanza cada vez 

que la página efectúa una petición, para establecer una interrupción y mirar sus cabeceras. 

Al continuar la navegación haciendo clic en diferentes elementos de la interfaz de la 

aplicación que nos conducen hacia la interfaz del gestor de campañas descrita en el 

capítulo 2, esta interrupción se lanza para cada petición realizada, lee las cabeceras 

comprobando la existencia del campo csrf-token y, cuando se encuentra, se captura y 

almacena en una variable global accesible para el resto de las funciones. Por otro lado, se 

comprueba la URL de cada petición, para detectar la que contenga el id de la cuenta (se 

busca un patrón preestablecido que se ha definido tras analizar las URLs de forma manual, 
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viendo la forma en que se incluye este elemento en las direcciones URL a partir de cierto 

momento de la navegación por la interfaz). 

La secuencia de acciones de esta función es la siguiente: al llamarla, se activa la 

intercepción de peticiones mediante la función de Puppeteer setRequestInterception. 

Después se establece el código que se debe ejecutar cuando se emite el evento request 

(emitido cuando la página hace una petición): se extrae la URL de la petición y las 

cabeceras HTTP, y se comprueba si contienen el id y el token respectivamente. 

 

4.3.2. FUNCIÓN PARA LA OBTENCIÓN DE LAS URN  

Para implementar esta función se analizan las peticiones que hace el navegador al buscar 

ítems en las diferentes categorías. Por ejemplo, para la búsqueda Apple en la categoría 

Empresas, se genera una petición HTTP de tipo GET a la siguiente URL:  

https://www.linkedin.com/campaign-manager-

api/campaignManagerAdTargetingEntities?query=Apple&accountId=503797856&facets=
List(urn:li:adTargetingFacet:employers)&q=queryAndMultiFacetTypeahead  

Se observa que en la URL la categoría se incluye en el campo facets, y en este caso es 

employers. Por tanto, se necesita una correspondencia entre las categorías definidas en la 

fase de diseño y su nombre interno: 

 

¶ Localizaciones: locations 

¶ Aptitudes: skills 

¶ Titulaciones: degrees 

¶ Instituciones educativas: schools 

¶ Cargos: titles 

¶ Grupos: groups 

¶ Intereses: interests 

¶ Empresas: employers 

¶ Disciplinas Académicas: 

fieldsOfStudy 
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De modo que la lista de categorías que debe recibir esta función deberá estar compuesta 

por uno o más de estos nombres internos. 

Además, la lista de nombres debe ser 

primero filtrada para dejar únicamente los 

elementos que no hayan sido buscados 

previamente, esto es, que no estén en el 

fichero de registro de elementos, del que 

se hablará más adelante. Para esto se lee 

el fichero de registro llamado 

json_urns.json y se recorre la lista de 

nombres recibida con un bucle for, para 

comprobar si existe en el registro una 

entrada con el mismo nombre o que 

contenga ese nombre en su lista de otros 

nombres. Los elementos que no estén en 

el registro y por tanto requieran petición 

al servidor se almacenan en un nuevo 

array llamado toSearch. 

Una vez extraídos los elementos a buscar 

en el servidor se utilizan dos bucles for  

anidados, el primero recorre el array 

toSearch y el segundo la lista de 

categorías o tipos recibida como 

argumento de la función. A cada elemento 

a buscar se le aplica una codificación de 

tipo percent encoding [30] para 

introducirlo en el campo query de la URL 

de la petición al servidor. También se 

introduce la categoría en el lugar 

correspondiente según el ejemplo 

observado, y se efectúa la petición a través 

del navegador mediante la función 

page.goto(URL) de Puppeteer, que devuelve la respuesta del servidor. 

Fig. 4.2. Diagrama de flujo de la función getURN. 

Elaboración propia. 
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Con la respuesta en formato JSON, se extraen los datos que deben figurar en el archivo 

de registro para cada elemento: nombre, URN, tipo y ancestors, esto último se explica en 

el apartado dedicado al archivo de almacenamiento local. Con esta información se añade 

una entrada a una variable JSON con el mismo formato que las entradas del registro. 

Una vez tenemos esta variable que contiene todas las entradas nuevas, para cada una de 

ellas se comprueba que no haya ninguna variable en el registro con la misma URN, si es 

así se añade la entrada completa al registro, si ya existe un elemento con la misma URN, 

se añade el nombre por el que se llegó a esa respuesta su lista de otros nombres. 

Para acabar se sobrescribe el registro actualizado en el archivo json_urns.json. 

 

4.3.3.  ARCHIVO DE ALMACENAMIENTO LOCAL DE LAS URNS  

Todos los elementos encontrados con la función del apartado anterior se deben guardar 

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

indica su extensión, tendrá formato JSON [31], donde el nombre de cada elemento será 

el nombre que LinkedIn da a este elemento, y su valor será a su vez otro objeto JSON, 

que incluirá su tipo, su URN, un array con otros nombres para este elemento y un array 

llamado ancestorList en el que se guardarán una serie de URNs que acompañan a algunos 

de los elementos, por ejemplo, a las localizaciones, en la respuesta a la petición de su 

URN. Estos elementos serán necesarios al componer la estructura de las siguientes 

peticiones como se verá en los próximos puntos de este apartado.  

La función getURN consulta este archivo para comprobar si existen las entradas antes de 

realizar peticiones al servidor (bien por coincidencia de la cadena recibida con el nombre 

del elemento o con alguna de las cadenas en el array otros nombres), 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 actualiza la lista otros nombres 

con la cadena que recibió al principio, o bien en el caso de que sean elementos nuevos 

actualiza el registro para incluirlos.  

Las siguientes funciones leerán los datos de este registro para efectuar sus propias 

peticiones formadas por una estructura que plasma la combinación lógica de elementos a 

su entrada. Estas peticiones requieren todos estos datos para poder formar sus estructuras 

de forma que el servidor acepte las peticiones y devuelva respuestas.  



 

 39 

A continuación, se expone una muestra del registro en cuestión: 

 

 

 

 

4.3.4.  OBTENCIÓN DE LA AUDIENCIA TOTAL DE UNA COMBINACIÓN  

Esta función solicita al servidor la audiencia total correspondiente a la combinación lógica 

que recibe como parámetro de entrada. También recibe la página de Puppeteer y el id de 

la cuenta publicitaria. 

Lo primero que se necesita para implementar esta función es analizar una petición de este 

tipo hecha por el navegador durante una navegación normal en la que se selecciona cierta 

combinación lógica. Por ejemplo, para la combinación España AND (Node.js OR 

JavaScript) AND Programador Web, en el gestor de campañas de LinkedIn se escoge 

como localización España, después se solicita que la audiencia tenga una de las dos 

aptitudes (Node.js o JavaScript), y después mediante la opción Acotar más el público se 

añade la característica Programador Web buscándola dentro de la categoría Cargos. Al 

seleccionar el último elemento se produce la petición que se buscaba: es de tipo POST y 

modifica el fichero campaignManagerAudienceCounts en el servidor. A continuación, se 

analiza el formato del formulario de la petición: 












































































































































